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The subject of this operational bachelor’s thesis is to promote sales with help of 
sales structure. The client for this thesis is hotel Cumulus Kouvola which is part 
of the Restel hotel and restaurant chain. The aim of this thesis was to create three 
different ways for the client to promote their sales. After researching and the crea-
tive work, I could create three different ways to promote sales. The three things 
that I created were: a service package for leisure travelers, an event for business 
customers and a checklist for the staff. 
This operational thesis consists of two parts: theoretical and operational parts. In 
the theoretical part I take a closer look at sales promotion in hotels and the sales 
structure. In the operational part I look at the starting point from which to talk 
about creative and work processes and introduce the contents of the created sales 
promotion ways. 
The creative process for the service package for leisure travelers started from the 
client's wishes. The other two creations were based on my own will to challenge 
myself and get familiar with creating more than one different way to achieve sales 
promotion. I wanted to challenge myself also in creating something new for three 
different target groups so that each of them is aimed at sales promotion in their 
own way. Appendices include the description card for the service package, con-
sent form for using the name in marketing, an estimate of the event’s costs, time-
table for the event and checklist for the staff. 
Key words: structure of sales, sales promotion, hotel, accommodation package, 
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 1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni aiheena on myynnin edistämisen ja myynnin rakenteen hyödyn-
täminen yrityksen myynnin lisäämisessä. Myynnin rakenteesta ja sen hyödyntä-
misestä myynnin parantamisessa on kirjoitettu sekä Suomessa että ulkomailla erit-
täin vähän. Sen sijaan Revenue Managementista, eli tuottojohtamisesta, löytyy 
paljon tietoa niin kirjallisuudesta kuin internetistäkin. En kuitenkaan tässä työssä 
ole perehtynyt tuottojohtamisen käsitteeseen, vaikka tuottojohtamiseen perehty-
minen tukisikin työssäni merkittävässä osassa olevaa kustannusajattelua. Myynnin 
rakenteen hyödyntämisestä yrityksen liiketoiminnassa ei löytynyt artikkeleita tai 
kirjallisuutta ollenkaan. Myynnin rakenteen määritelmän löysin ainoastaan Mei-
dän perhe -keskustelupalstalta. Paljon enemmän tutkimustuloksia ja kirjoituksia 
löytyy kulu- ja kustannusrakenteista niin Suomesta kuin ulkomailtakin. Oman 
näkemykseni mukaan myynnin rakenne kuitenkin paljastaa yritykselle sen, onko 
toiminta liikeidean mukaista, ja sen, mistä osista yrityksen kokonaistuotot koostu-
vat.  
1.1 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaus 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on laatia toimeksiantajayrityksel-
le kolme erilaista tapaa, joiden avulla lisätä myyntiä ja samalla muokata myynnin 
rakennetta kustannustehokkuuteen ja myynnin edistämisen keinoihin pohjautuen. 
Tavat tulevat olemaan keskenään täysin erilaisia, joten niitä voi parhaassa tapauk-
sessa hyödyntää kaikkia. Kolmeen tuotokseen päädyin siksi, että halusin haastaa 
itseäni entistä enemmän ammatillisesti enkä ainoastaan toteuttaa toimeksiantajan 
toivetta majoituspaketista. Opinnäytetyön tulosten avulla on tarkoitus lisätä toi-
meksiantajayrityksen näkyvyyttä markkinoilla ja lisätä toimeksiantajayrityksen 
asiakasmääriä ja muokata myynnin rakennetta samalla parantaen myyntiä. 
Tuotoksien suunnittelussa käytän apuna kilpailija-analyysiä kilpailutilanteen sel-
vittämiseksi, yleisiä matkailutrendejä, joita sovellan toimeksiantajayritykseni ti-
lanteeseen, sekä Kouvolan seudun tulevaisuuden näkymiä alueen kehityksen kar-
toittamiseksi. Tuotosten kohderyhmät eroavat toisistaan, ja yksi tuotoksista ei 
välttämättä edes näy suoranaisesti asiakkaille, sillä se on suunnattu henkilökunnal-
le. 
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Tutkimuskysymyksikseni muodostuivat ”Millainen on Cumulus Kouvolan myyn-
nin rakenne tällä hetkellä?” ja ”Millä keinoilla yrityksen myyntiä voidaan edis-
tää?”. Tavoitteena on tuoda erityisesti toimeksiantajayritykselle uusia ideoita 
myynnin parantamiseen ja myynnin rakenteen muuttamiseen, jotta pienempien 
myyntierien osuus erottuisi majoitusmyynnin varjosta. Tuotoksissa on tavoitteena 
yhdistää aktiviteetit, ruokapalvelut, elämykset ja kodinomainen ilmapiiri. 
Opinnäytetyöni onnistuminen ei riipu siitä, edistyykö Kouvolan Cumuluksen 
myynti opinnäytetyöni tuotoksista vai ei. Opinnäytetyöhöni sisältyy kolmen eri-
laisen myynnin edistämisen tavan luominen ja suunnittelu. Suunnittelemieni tuo-
tosten testaus tai onnistumisen seuranta eivät kuulu tämän opinnäytetyön sisäl-
töön. 
1.2 Toimeksiantajan esittely 
Olen työskennellyt Cumulus Oyn palveluksessa kesästä 2012 lähtien. Olen työs-
kennellyt tuona aikana kolmessa eri Cumulus-hotellissa: Lahdessa, Lappeenran-
nassa ja Kouvolassa. Kesästä 2013 lähtien olen työskennellyt pääasiassa Kouvo-
lan Cumuluksessa, minkä vuoksi se tuntui sopivimmalta vaihtoehdolta toimeksi-
antajaksi. 
Cumulus Kouvola kuuluu Restel-ketjuun kuuluvaan suomalaiseen Cumulus-
hotelliketjuun. Cumulus-hotellit sijaitsevat aivan kaupunkien keskustoissa, hyvien 
liikenneyhteyksien ja palveluiden läheisyydessä. Cumulus-hotellien asiakkaat 
saavat aina nauttia vierailunsa aikana saunasta, runsaasta buffet-aamiaisesta sekä 
unista toiveiden mukaisella tyynyllä. Hotelleissa asiakkaat saavat henkilökohtaista 
palvelua vuorokauden ympäri, ja myös lemmikit ovat tervetulleita hotelleihin. 
Lapset ovat Cumulus-hotelleissa tähtivieraita. (Restel 2014.) 
Cumulus-hotelleissa on pääosin kaksi huoneluokkaa: standard ja superior. Joissa-
kin hotelleissa on myös erikoishuoneita tarjolla. Standard-huoneista löytyvät 
kaikki hotellin peruspalvelut: 90–140 cm leveät vuoteet, kolmen tyynyn menu, 
hiustenkuivain, TV ja veloitukseton WiFi-yhteys. Superior-huoneista löytyvät 
lisäksi kylpytakit ja tossut, vedenkeitin kahvin, teen ja kaakaon valmistukseen, 
silitysrauta ja -lauta, vaateharja, kenkäkiilloke, minibar, meikkipeili ja kas-
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vopyyhkeet. Cumulus-hotellien yhteydessä toimii ruokaravintola, joka tuo lisäar-
voa majoitus- ja kokouspalveluihin. 15 Cumulus-hotellin yhteydessä toimii ravin-
tola Huviretki, muiden yhteydessä Martina tai muu yhteistyöravintola. (Restel 
Hotel Group 2014, 8.)  
Cumulus Kouvola sijaitsee aivan Kouvolan ydinkeskustassa, Matkakeskuksen 
välittömässä läheisyydessä. Hotellihuoneita Kouvolan Cumuluksessa on kaikki-
aan 98, joista kaikki ovat ilmastoituja ja savuttomia huoneita. Huoneista kuusi on 
paremmin varusteltuja superior-huoneita. Hotellista löytyy myös yksi inva-
varusteltu huone. Hotellin varusteluun kuuluu myös kaksi saunaa, kolme kokous-
tilaa, Business Corner ja paikoitusalue. Toiselta saunalta löytyy myös saunaka-
binetti, ja molempia saunoja voidaan käyttää tilaussaunana. Kesäaikaan yhdestä 
kokoustilasta tehdään lasten leikkihuone. Hotellin yhteydessä toimivat myös 130 
paikkainen ravintola Huviretki ja 120-paikkainen pub Wanha Mestari. Samassa 
rakennuksessa toimii myös tanssiravintola Mulligans, joka ei kuulu Restel-
ketjuun, mutta jonka kanssa Kouvolan Cumulus kuitenkin tekee yhteistyötä. (Cu-
mulus 2014.) 
Työni ohessa olen huomannut, että Cumulus Kouvola tarjoaa asiakkailleen mah-
dollisuuden moniin erilaisiin pakettivaihtoehtoihin. Cumulus Kouvola tarjoaa 
tanssipaketteja yhteistyössä tanssiravintola Mulligansin kanssa, teatteripaketteja 
yhteistyössä Kouvolan teatterin kanssa, rokkipaketteja yhteistyössä House of 
Rock Kouvolan kanssa ja bilepaketteja yhteistyössä Club Encoren kanssa. Cumu-
lus Kouvolan asiakkailla on mahdollisuus käyttää kuntosalia alennettuun hintaan 
kuntokeskus Funfitilla, joka sijaitsee Cumuluksen läheisyydessä. 
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2 MYYNNIN EDISTÄMINEN HOTELLIALALLA 
Markkinoinnissa tutkitaan asiakkaita, kuluttajia, liiketoimintaa ja niiden välisiä 
suhteita. Markkinoinnin tarkoituksena on edistää markkinoinnin kohteena olevan 
tuotteen tai palvelun myyntiä. Markkinointi ei kuitenkaan voi olla yhtä kuin 
myynti, sillä markkinointi käynnistyy jo paljon ennen kuin yrityksellä on edes 
myytävää tuotetta tai palvelua. Markkinointi jatkuu koko tuotteen elinkaaren ajan, 
sillä vanhalle tuotteelle tai palvelulle yritetään löytää uusia asiakkaita, parantaa 
sen houkuttelevuutta ja myyntituloksista yritetään oppia. (Kotler 1999, 37; Lahti-
nen & Isoviita 2004, 9.) Hotellien markkinoinnissa on tärkeää panostaa monipuo-
liseen markkinointiin eri kanavissa, ennakkomarkkinointiin, ajankohtaiseen mark-
kinointiin ja todenmukaiseen markkinointiin. Seuraavaksi tarkastelen markki-
noinnin muutamaa osa-aluetta, asiakas-segmentointia ja asiakaskohtaista markki-
nointia sekä myynnin edistämistä, tarkemmin. 
2.1 Asiakassegmentointi ja asiakassuhteen kannattavuus 
Erilaiset asiakkaat ja asiakkuudet ovat yrityksille elintärkeitä. Asiakkaisiin, heidän 
tapoihinsa, mielenkiinnon kohteisiinsa ja tarpeisiinsa perehtyminen auttaa jokaista 
yritystä parantamaan myyntiään ja kohdistamaan palvelunsa ja tuotteensa juuri 
halutulle kohderyhmälle. Asiakkaisiin perehtymisen voi esimerkiksi aloittaa ke-
räämällä asiakkaista perustietoja. Yritystasolla perustiedot tarkoittavat yrityksen 
ikää, kokoa, asiakaskuntaa sekä kuulumista johonkin ryhmittymään, kuten esi-
merkiksi Suomen Yrittäjiin. Henkilötasolla perustietoihin kuuluvat koulutus, työ-
kokemus ja kauanko on toiminut tehtävässään. Perustietojen avulla myyjä pystyy 
osoittamaan aitoa kiinnostusta asiakkaaseen, mikä on onnistuneen myynnin perus-
ta. Tärkeää on myös tarjota asiakkaalle sitä mitä hän haluaa, ei muuta, sillä halu-
tusta erityisesti paljon poikkeavan asian tarjoaminen saattaa antaa asiakkaalle kä-
sityksen, ettei häntä ole kuunneltu tai ymmärretty. (Rope 2004, 96–97, 162–163; 
Lahtinen & Isoviita 2004, 8.) 
Yritysten tulisi kiinnittää erityistä huomiota ensiasiakkaisiin, sillä heidän uudel-
leen ostamisensa ja uudelleen asiakkaaksi tulemisensa riippuu ensimmäisestä os-
tokerrasta. Ropen (2004) mukaan asiakkaan ensiostoa voidaan lähes rinnastaa 
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uuteen rakkaaseen tutustumiseen. Mikäli ensi kohtaamisen hoitaa hyvin, voi syn-
tyä pitkä, tiivis ja hyvältä tuntuva asiakassuhde. Parhaimmassa tapauksessa ensi-
kohtaamisesta asiakkaan kanssa voi syntyä avainasiakkuus, joka on myynnin kan-
nalta ensiarvoista. Avainasiakkaisiin panostus saa aikaan tuottoja esimerkiksi 
myyntivolyymin avulla. (Rope 2004, 110–113, 162–163, 226–227.) Olipa asia-
kassuhde sitten millainen tahansa, tulee asiakassuhdetyötä tehdä myös muulloin 
kuin välittömissä myyntiin tähtäävissä toimissa. Asiakassuhdetta voidaan varsi-
naisen myynnin ulkopuolella hoitaa esimerkiksi asiakastilaisuuksilla, jotka eivät 
liity suoranaisesti myyntiin. Asiakastilaisuuksien lisäksi myös huomionosoitukset 
ajoittain, esimerkiksi jouluna, auttavat syvemmän asiakassuhteen luomisessa. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 12–16.) 
Asiakkuuksia tarkastellessa keskitytään usein asiakaskokemuksiin, -
tyytyväisyyteen, -uskollisuuteen ja -kannattavuuteen. Asiakaskannattavuus voi-
daan määritellä asiakkuuden tuottojen ja asiakaskohtaisten kustannusten väliseksi 
erotukseksi. Asiakaskohtainen kate on mahdollista laskea asiakkaan ostamien 
tuotteiden ja palveluiden katteiden perusteella. Tuotekohtaisen kannattavuuden 
laskeminen voi kuitenkin olla yritykselle hankalaa. Yrityksen myyntitulojen tul-
lessa asiakkaalta on selvitettävä, ovatko yksittäiset asiakkuudet ja asiakasryhmät 
kannattavia. Asiakaskohtaisen kannattavuuden laskukaavaa esitellään kuviossa 1, 
jossa samalla esitellään myös esimerkki asiakaskohtaisen kannattavuuden laske-
misesta. Asiakaskohtaisen kannattavuuden laskukaava on tässä kuviossa esiteltynä 
Mäntynevan (2002) mukaisesti, mutta vaikuttaa yksinkertaistetulta mallilta. Asia-
kaskohtaisen kannattavuuden laskeminen on kuitenkin vaikeata, sillä yhden asiak-
kaan osuutta on hankalaa arvioida kokonaiskustannuksista. (Mäntyneva 2002, 14–
16.) 
Asiakkuuden kannattavuuden laskukaavaa voidaan verrata joiltakin osin katelas-
kelmaan. Verrattaessa katelaskelmaan kuvion 1 kaavan suorat kustannukset vas-
taisivat muuttuvia kustannuksia, ja myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun 
kustannukset vastaisivat kiinteitä kustannuksia. Näin ollen asiakkuuden kate vas-
taisi katelaskelman tulosta.  
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Esimerkissä käsitellään Cumulus Kouvolan keskimääräisen vapaa-ajan matkusta-
jan asiakkuuden kannattavuutta. Laatimassani esimerkissä oletuksena on, että ky-
seessä on yksin matkustava vapaa-ajanmatkustaja. Asiakkuuden tuotoissa olen 
huomioinut ainoastaan hotellihuonehinnan, enkä esimerkiksi huomioinut ravinto-
lamyyntejä ollenkaan. Suoriin kustannuksiin arvioin hotellihuoneen siivoushin-
nan, sillä se on aina yöpymisestä aiheutuva kustannus. Edellä mainittujen erotuk-
sesta saadaan myyntikate, joka esimerkkitapauksessa on melko hyvä, sillä muihin 
kustannuksiin jää vielä reilusti varaa. Myynnin kustannuksiin arvioin tässä vai-
heessa vastaanottovirkailijan keskimääräisen tuntipalkan, vaikka todellisuudessa 
kustannukset eivät yhtä asiakasta kohden ole niin suuret. Markkinoinnin kustan-
nuksetkin on todennäköisesti arvioitu reilusti yläkanttiin, sillä suurin osa markki-
noinnista tapahtuu nykyään verkossa. Arvioin asiakaspalvelun kustannuksiksi 
myös vastaanottovirkailijan keskimääräisen tuntipalkan, vaikka yksi asiakas ei 
”maksakaan” yksin vastaanottovirkailijan tuntipalkkaa. Kun myyntikatteesta vä-
hennetään kiinteät kustannukset, saadaan tulokseksi asiakkuuden kate, josta selvi-
ää se, paljonko yhden asiakkaan myyntituotoista jää voittoa kaikkien kustannusten 
kattamisen jälkeen. 
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Kuvio 1: Asiakaskohtaisen kannattavuuden laskeminen 
 
Asiakkuuden tuottoihin vaikuttaa myynnin määrän lisäksi esimerkiksi alennukset 
ja maksuehdot. Myynnin kustannuksiin kuuluvat kaikki myyntityöstä aiheutuvat 
kustannukset.  Markkinoinnin kustannuksiin sisältyvät kaikki markkinointiin liit-
tyvät kustannukset, kuten erilaiset markkinointikampanjat. Asiakaspalvelun kus-
tannuksia ovat esimerkiksi hotelleissa vastaanottovirkailijoiden palkkakustannuk-
set. (Mäntyneva 2002, 14–16.) 
Asiakkuuksien rahamääräinen arvo paranee yleensä asiakkuuksien pidentyessä. 
Alkuvaiheessa kannattavuutta rasittavat asiakkuuden hankkimisesta aiheutuvat 
kustannukset, kuten erilaiset markkinointikampanjat. Myöhemmässä vaiheessa 
katteellista myyntiä lisää esimerkiksi asiakkaan mahdolliset suositukset lähipiiril-
leen. (Mäntyneva 2002, 16–17.) Asiakkuuden potentiaalinen kannattavuus voi 
muodostua tämänhetkisten ja tulevien ostojen katteesta sekä asiakkaan mahdolli-
sista suosituksista muiden asiakkaiden saamiseksi. Asiakkuuspotentiaalin hyödyn-
Asiakkuuden 
tuotot
- Suorat 
kustannukset
= Myyntikate
- Myynnin 
kustannukset
- Markkinoinnin 
kustannukset
- Asiakaspalvelun 
kustannukset
= Asiakkuuden 
kate
100 euroa
- 25 euroa
= 75 euroa
- 12 euroa
- 5 euroa
- 12 euroa
= 46 euroa
8 
 
täminen auttaa yritystä parantamaan sekä asiakas- että kokonaiskannattavuus las-
kevat. Asiakkuuksien hallinnalla pyritään nostamaan asiakkuuden realisoituvaa 
arvoa potentiaaliselle tasolle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8-16.)  
Asiakassuuntaisen ja kysyntäsuuntaisen markkinoinnin taustalla ovat menekkion-
gelmat, joihin ratkaisua haetaan uuden tavan avulla. Kysyntäsuuntaisessa markki-
noinnissa tuotteita ja palvelua ei enää pidetä annettuina tekijöinä vaan yrityksen 
toiminta yritetään sopeuttaa kuluttajien toivomuksien mukaiseksi. Kuluttajat näh-
dään yhtenä yhtenäisenä ryhmänä, joille kaikille tarjotaan samaa. Kysyntäsuuntai-
sessa markkinoinnissa tuotteesta tulee markkinoinnin keskeinen kilpailukeino. 
Myös asiakassuuntaisessa markkinoinnissa on lähtökohtana se, että tuotteet teh-
dään ostajakunnan toivomusten mukaan.   Toisin kuin kysyntäsuuntaisessa mark-
kinoinnissa, asiakassuuntaisessa markkinoinnissa tuotteet pyritään erilaistamaan 
eli differoimaan valittujen asiakasryhmien erityistoiveiden mukaisesti. Asiakas-
suuntainen markkinointi korostaa markkinointitutkimuksen merkitystä, ja toimin-
nan lähtökohtana on asiakastyytyväisyys. (Anttila & Iltanen 2001, 33–34.) 
2.2 Myynnin edistäminen 
Myynnin edistäminen vaikuttaa yrityksen suoritukseen ja myyntivolyymiin. 
Myynnin edistämisestä pitäisi tehdä yksi kriittinen osa yrityksen liikemarkkinoin-
tistrategiaa erityisesti pienissä yrityksissä. Myynnin edistämistä voidaan kohdistaa 
kolmelle eri kohderyhmälle: kuluttajille, jälleenmyyjille ja yrityksen omiin myyn-
tivoimiin. (Manuere 2012.)  
Myynnin edistäminen (Sales Promotion) käsittää kaikki ne toimenpiteet, joiden 
tarkoituksena on saada omat myyjät ja jälleenmyyjät myymään yrityksen tuotteita 
entistä tuloksellisemmin. Myynnin edistämisen tavoitteena on edistää yrityksen 
tuotteiden ja palveluiden menekkiä ja myyntiä sekä mahdollisesti edistää asiak-
kaiden ostohalua. (Mäntyneva 2002, 131.) Tavoitteet pyritään saavuttamaan käyt-
tämällä myyntityön tukena kaikkia myyntituen muotoja, kuten mainontaa, myyn-
ninedistämistä ja suhdetoimintaa. Näitä keinoja on usein vaikea erottaa toisistaan, 
mutta myynninedistämisen erottaminen muista keinoista on usein erittäin tärkeää. 
Myynnin edistämiselle on tunnusomaista toimenpiteiden tilapäisyys ja erikois-
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luonteisuus. Myyntiä voidaan pyrkiä edistämään esimerkiksi sponsoroinnin, näy-
temarkkinoinnin ja messujen avulla, joista kaikki ovat hyviä esimerkkejä siitä 
kuinka tilapäisiä ja erikoisluonteisia myynnin edistämisen keinot voivat olla. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 146.) 
Sponsorointi katsotaan kuuluvaksi myynnin edistämiseen, sillä sponsoroinnin 
tarkoituksena on tunnettuuden lisäksi lisätä myös yrityksen myyntiä. Yleisimmät 
yritysten sponsoroinnin kohteet Suomessa ovat urheilu ja kulttuuri, mutta välillä 
tiede ja sosiaaliset kohteet voivat myös olla sponsoroinnin kohteina. Sponsoroin-
nin käyttäminen myynnin edistämisen keinona voi olla yritykselle haaste, sillä 
sponsorointisopimuksen laaja-alainen hyödyntäminen voi olla hankalaa. Sponso-
rointi vaatii molemminpuolista sitoutumista ja yhteistyötä tavoitellun hyödyn saa-
vuttamiseksi. Sponsoroinnin taloudellisia ja markkinointiviestinnällisiä vaikutuk-
sia pystytään kuitenkin vain harvoin mittaamaan ja seuraamaan tarkasti, sillä mit-
taukset ja seurannat jäävät usein kokonaan tekemättä. Näiden asioiden mittaami-
nen olisi kuitenkin erityisen tärkeää sponsoroinnin kannattavuuden ja tulosten 
selvittämiseksi. (Mäntyneva 2002, 132.) 
Näytemarkkinoinnissa on kyse pyrkimyksestä edistää yrityksen tuotteen myyntiä 
jakamalla ilmaisia näytteitä. Tällaisen keinon tarkoituksena on saada tuote ja yri-
tys tavoitellun kohderyhmän tietoisuuteen. Näytteiden levittäminen esimerkiksi 
suoramarkkinointina postitse tarjoaa mahdollisuuden kontrolloida kohderyhmää 
tai asiakassegmenttiä paljon enemmän kuin vain satunnaisille vastaantulijoille 
jaetut näytepakkaukset. Näytemarkkinointi on tehokas keino saada tuote asiakkai-
den tietoisuuteen ja vakuuttumaan tuotteen toimivuudesta ja hyvyydestä oman 
henkilökohtaisen kokemuksen kautta. Näytemarkkinoinnin tuloksia on helpompi 
seurata kuin esimerkiksi sponsoroinnin tuloksia, sillä vertaamalla tuotteiden val-
mistus- ja jakelukustannuksia aikaansaatuihin tuloksiin saadaan selville onko näy-
temarkkinointi ollut kannattavaa vai ei. (Mäntyneva 2002, 133.)  
Messujen käyttäminen myynnin edistämisen keinona on perinteinen keino ja 
yleistä Suomessa. Messut jaetaan ammatti- ja kuluttajamessuihin, joista ammatti-
messuilla painopiste on enemmän tulevan henkilökohtaisen myyntityön pohjus-
tamisessa ja mainonnassa, ja kuluttajamessuilla pääpaino keskittyy välittömän 
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myynnin tekemiseen, sillä messujen jälkeen toteutettava henkilökohtainen myyn-
tityö on usein liian kallista. Messuista saadaan käytännössä paras hyöty, kun nii-
den ohella suoritetaan muuta markkinointiviestintää. Messuista on mahdollista 
saada irti enemmän kuin mitä niihin tarvitsee panostaa koordinoimalla mainonnan 
ja myynnin aktiviteetit messutapahtumien kanssa. (Mäntyneva 2002, 133; Niemi-
nen 2004, 272–274.) 
2.2.1 Myyjiin kohdistuva myynnin edistäminen 
Myyjiin kohdistettava myynnin edistäminen on sisäistä markkinointia, minkä tar-
koituksena on pääasiallisesti tuotteen lanseerauksen edistäminen, mainonnan 
huomioarvon lisääminen, lisämyynnin tekeminen ja tuoteuskollisuuden luominen 
ja ylläpitäminen. Myyjiin kohdistettavassa myynnin edistämisessä myyjien osaa-
misen kehittäminen on avainasemassa. Myyjiin kohdistettavan myynninedistämi-
sen keinoja ovat erilaiset alennuskupongit ja arvosetelit, myyntipalkkiot, bonukset 
ja erilaiset pisteidenkeruujärjestelmät, myyjäkilpailut ja niistä saatavat palkinnot, 
ilmaiset tuotenäytteet ja -lahjat sekä ”huippumyyjien klubit” ja muut statusluon-
teiset järjestelmät. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146.) 
Jälleenmyyjille kohdistettuja myynninedistämisenkeinoja on monia. Esimerkkejä 
näistä myynninedistämisenkeinoja ovat liikkeenhoidollinen apu, koulutus, osallis-
tuminen erilaisiin järjestelyihin ja kustannuksiin sekä avustaminen myyntikam-
panjoissa. Myyntikampanjoissa avustaminen voi pitää sisällään esimerkiksi neu-
vontaa, materiaaleja ja kustannusten korvauksia. On myös mahdollista, että jäl-
leenmyyjien palkitseminen pienin huomionosoituksin on tehokkaampaa kuin pal-
kitseminen rahallisesti. Palkitsemismuodolla ei kuitenkaan loppupeleissä ole mer-
kitystä, sillä jokainen arvostaa erilaista palkitsemista. Pääasia on, että jälleenmyy-
jät palkitaan hyvistä suorituksista silloin kun he ovat sen ansainneet. (Lahtinen & 
Isoviita 2004, 146–147.) 
Myyjille ja jälleenmyyjille suunnattua myynnin edistämistä voidaan suorittaa kil-
pailujen muodossa, jolloin tavoitteena on edistää tuotteen ostoa ja myyntiä. Myy-
jille ja jälleenmyyjille suunnatuissa kilpailuissa painotetaan myynnin määrää, 
myynnin lisäystä ja muita myyntiin liittyviä seikkoja. Uutta tuotetta lanseeratessa 
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myyjille suunnatut kilpailut edistävät uuteen tuotteeseen kohdistuvaa myyntipa-
nostusta. Myyntikilpailujen järjestämisessä kohdataan kuitenkin usein ongelmia 
muun muassa sen vuoksi, että kaikilla myyjillä ei ole yhtäläisiä mahdollisuuksia 
menestyä kilpailuissa. Haasteena voi myös olla tarpeeksi merkityksellisten palkin-
tojen löytäminen kilpailuihin, sillä mitä merkityksellisempiä palkinnot ovat sitä 
enemmän ne motivoivat myyjiä panostamaan suoritukseensa. (Mäntyneva 2002, 
132.) 
2.2.2 Loppukäyttäjiin kohdistuva myynnin edistäminen 
Loppukäyttäjiin eli asiakkaisiin, tämän opinnäytetyön kannalta olennaisiin yöpy-
jiin, kohdistettavassa myynnin edistämisessä tavoitteina ovat saada asiakkaat tu-
tustumaan yritykseen ja tuotteeseen, ostopäätöksen nopeuttaminen, lisä- ja heräte-
ostojen aikaansaaminen ilman tyrkyttämistä, uusien asiakkaiden saanti, tuotteen 
käytön lisääminen ja asioinnin keskittäminen juuri tiettyyn yritykseen, ostouskol-
lisuuden ylläpito sekä tuote- ja yrityskuvan kehittäminen. Edellä mainittuihin ta-
voitteisiin pyritään pääsemään tuote-esittelyiden, tutustumistilaisuuksien, maisti-
aisten, ilmaisnäytteiden, näyttelyiden, messujen ja tuotteiden kokeilumahdolli-
suuksien avulla. Asiakkaiden innostamiseen käytetään myös erikoistarjousten, 
alennusten ja erilaisten ostoetujen avulla. Myös liikepaikkamainonta, eli yritysku-
van ja yritysilmeen näkyminen, on erittäin tehokas myynnin edistämisen keino 
asiakkaisiin kohdistuvassa myynnin edistämisessä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 
147.) 
Nykyisin on havaittavissa myös uudempia myynnin edistämisen keinoja. Uudem-
paa myynnin edistämistä edustavat esimerkiksi tyytyväisyystakuut asiakkaille, 
asiakaskerhojen ja -klubien organisointi, arvosetelit, arvokkaiden asioiden anta-
minen parhaille asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2004, 147.) Spaisin (2012) mu-
kaan uudemmassa myynnin edistämisessä olennaista on se, että nykyisin myös 
asiakkaat hyötyvät myynnin edistämisestä. Aiemmin myynnin edistämisestä hyö-
tyivät vain myyjät ja yhteistyökumppanit, mutta uudemman mallin mukaisesti 
myös asiakkaat hyötyvät myynnin edistämisestä aiempaa enemmän. Näin ollen 
syntyy win-win-win -tilanne, jossa kaikki osapuolet voittavat. (Spais 2012.) 
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Yhtenä myynnin edistämisen keinona myös asiakkaalle ovat erilaiset kilpailut. 
Loppukäyttäjille eli asiakkaille suunnatuissa kilpailuissa vaaditaan voimakasta 
viestintää, jotta asiakkaat ja suunniteltu kohderyhmä saadaan kiinnostumaan kil-
pailusta. Kilpailujen palkinnot tuottavat kustannuksia yritykselle, mutta niiden 
hinta yritykselle on harvoin yhtä suuri kuin arvo, jonka asiakas palkinnosta saa. 
Suuret palkinnot houkuttelevat asiakkaita osallistumaan kilpailuihin, mutta ei silti 
takaa sitä, että asiakas ostaa tuotteen. Kilpailujen heikkoutena on usein se, että 
asiakkaiden kuuluminen haluttuun kohderyhmään jää epäselväksi, sillä kuluttajan-
suojalain perusteella myös ihmiset, jotka eivät osta tuotetta voivat osallistua kil-
pailuun. (Mäntyneva 2002, 132.)  
Hotelleissa myynnin edistämistä voidaan tehdä monella tapaa. Yhtenä tärkeim-
mistä myynnin edistämisen keinoista hotelleissa ovat palkinnot asiakkuuksista. 
Asiakas voi liittyä ilmaiseen kanta-asiakasjärjestelmään ja ansaita vierailujen kes-
kittyessä samaan paikkaan esimerkiksi huoneluokan korotuksen tai ilmaisen yö-
pymisen. Toisena myynnin edistämisen keinona voivat olla esimerkiksi internet-
varausten alennukset, joita voi olla saatavilla muutamissa varauskanavissa, kuten 
esimerkiksi Booking.comissa tai Expediassa. Kolmantena myynnin edistämisen 
keinona voi olla hiljaisemman kauden erityishinnoittelu tai muut houkuttimet hil-
jaisemmalle sesongille. Näin hotelli voisi nostaa käyttöastettaan myös hiljaisem-
man kauden kohdalla. (Morello 2014.) 
2.3 Myynnin edistäminen Cumulus Kouvolassa 
Omien havaintojeni perusteella case-yrityksessä, Kouvolan Cumuluksessa, mark-
kinointia säädellään ja ohjaillaan voimakkaasti Restel-ketjun puolesta. Ketju hoi-
taa pääasiassa kaikki markkinointiin liittyvät toimenpiteet, joten yksittäisen toimi-
pisteen ei tarvitse niistä liiemmin huolehtia. Ketju hoitaa esimerkiksi sähköisen 
markkinoinnin, markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, markkinointimateriaalit 
toimipisteisiin toimitettavaksi ja markkinointiviestit painettuihin medioihin, kuten 
esimerkiksi sanomalehtiin. Restel hoitaa myös erilaisten kampanjoiden mainosta-
misen niin verkossa kuin painetuissa medioissakin. 
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Kouvolan Cumuluksella on myös joitakin omia markkinointitoimenpiteitä, jotka 
se hoitaa itsenäisesti. Näitä ovat esimerkiksi hotellin mainokset kouvolalaisten 
urheilukenttien laidoilla, pieni mainos hotellista Kouvolan Matkailun esitteessä ja 
lapsille jaettavat pienet muistot hotellivierailun yhteydessä.  
Myynnin edistämisen keinoista Kouvolan Cumulus käyttää pääasiassa vain myy-
jiin ja asiakkaisiin kohdistuvia myynnin edistämisen keinoja. Myyjiin kohdistuva 
myynnin edistäminen näkyy Cumulus Kouvolassa työntekijöiden välisinä myyn-
tikilpailuina ja -tavoitteina sekä tuotteiden, toimintaperiaatteiden ja tavoitteiden 
perusteellisena läpikäymisenä. Asiakkaisiin kohdistuva myynnin edistäminen nä-
kyy aktiivisena palvelujen myyntinä, kanta-asiakasjärjestelmistä kertomisena ja 
niiden aktiivisena myyntinä, alennusten antamisena ja kanta-asiakastilaisuuksien 
järjestämisenä (HotelBonusClub-asiakkaille). Kanta-asiakastilaisuuksiin Kouvo-
lassa kuuluu useimmiten jonkin urheilupelin katsominen paikan päällä ja ruokailu 
hotellin tarjoamana ravintola Huviretkessä. HotelBonusClub-asiakkaat saavat 
myös jokaisesta yöpymisestään arvosetelin, kerryttävät Ykkösbonus pisteitä ja 
saavat Restelin ravintoloista rahan arvoisia etuja HotelBonusClub-kortin esittä-
mällä. (HotelBonusClub, 2014.) 
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3 MYYNNIN RAKENNE, ENNAKOINTI JA SEURANTA 
Myynti kertoo yleisesti ottaen sen, mistä yritys saa rahaa toimintaansa varten. 
Myynnin tuloksellisuuteen vaikuttavat muun muassa myyntihinta, kustannukset ja 
tarjonta. Mikäli tuotteen tai palvelun ainoana hankintaperustana on alhainen hinta, 
on myyjä heikoilla. Mikäli hankinta- ja myyntiperustaan kuuluu hinnan ohella 
myös muita tekijöitä, voi yritys sen sijaan olla vahvoilla, ja tuolloin hinta voi toi-
mia kilpailuetuna. Yrityksen liiketoimintaan liittyvän myynnin lisäksi yrityksen 
kannattaa tehdä lisämyyntiä mahdollisimman paljon. Lisämyynnin avulla voidaan 
parantaa esimerkiksi yrityksen kumulatiivista katetta sekä osoittaa asiakkaalle 
ystävällisyyttä ja palveluhenkisyyttä. Lisämyynti voi myös auttaa asiakassuhteen 
kehittymistä ja syvenemistä. (Rope 2004, 30–31, 176–177.)  
Oman työkokemukseni perusteella hotelleissa lisämyyntiä voidaan tehdä esimer-
kiksi myymällä aktiivisesti hotellirakennuksessa sijaitsevia saman ketjun palvelui-
ta, tarjoamalla ylempää huoneluokkaa lisäkorvausta vastaan, myymällä aulabar-
tuotteita asiakkaille, kertomalla samassa kaupungissa sijaitsevista yhteistyökump-
paneista tai saman ketjun toimipaikoista, myymällä lapsiperheille esimerkiksi hu-
vipuisto- tai teatteripaketteja, myymällä lapsiperheille lisävuoteita ja tiedustele-
malla mahdollista seuraavaa majoittumisajankohtaa uuden varauksen tekemiseksi. 
Myyntiä voidaan myös seurata monilla tavoilla. Myynnin seurannan tarkoituksena 
on seurata toiminta- ja tulostavoitteiden toteutumista. Seurantaa voidaan suorittaa 
myyntiorganisaation (yrityksen) ja sen yksittäisen myyntihenkilön (esimerkiksi 
vastaanottovirkailija) toiminnan määrän, laadun ja kannattavuuden tarkastelulla. 
Yksittäisen myyntihenkilön seuraaminen hotellissa ei kuitenkaan tuo välttämättä 
oikeaa kuvaa henkilön kannattavuudesta, sillä myynnin määrä vaihtelee runsaasti 
eri vuorojen aikana. On esimerkiksi täysin mahdollista, että henkilö, joka työsken-
telee ainoastaan öisin, ei saa aikaan yhtään myyntituloja työvuoronsa aikana. 
Myynnin seurannan kannalta keskeisiä raportoitavia asioita ovat asiakkaiden mää-
rä, uusien asiakkaiden määrä, menetettyjen asiakkaiden määrä ja myyntikate.  On 
kuitenkin tärkeää, ettei työ lopu myynnin seuraamiseen, vaan myyntitoimenpiteitä 
pitää tehostaa ja muokata saatujen tulosten perusteella. (Rope 2003, 121–122.) 
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3.1 Myynnin rakenne 
Myynti koostuu matkailu- ja ravitsemisalalla useiden erilaisten suoritteiden eli 
tuotteiden ja palvelujen myynnistä. Yrityksen liikeideasta ja toiminta-ajatuksesta 
riippuu se, millaisia suoritteita se asiakkaalle myy. Tuottojen ja niiden rakenteen 
seuraaminen on helpompaa kuin kustannusten seuranta. Yritykset käyttävät myyn-
tituottojen rekisteröintiin atk-pohjaisia kassajärjestelmiä, jolloin myynnin ja 
myynnin rakenteiden seuraaminen on helpompaa kuin manuaalisia järjestelmiä 
käytettäessä. Hotelleilla pääosa myynnistä rakentuu majoitusmyynnin ympärille ja 
ravintoloilla ruoka- ja juomamyyntien ympärille. (Selander & Valli 2007, 38.) 
 
 Oman näkemykseni mukaan myynnin rakenne kertoo, mistä tuoteryhmistä yri-
tyksen myynti koostuu. Myynnin rakenteesta selviää myös prosentuaaliset osuu-
det eri myynnin osa-alueille. Myynnin rakennetta voidaan tarkastella euromäärinä, 
kappalemäärinä tai esimerkiksi myyntivolyymin avulla. Myynnin rakennetta olisi 
helppoa havainnollistaa esimerkiksi ympyräkaaviolla, jossa jokaisella myynnin 
tekijällä olisi oma oikeankokoinen lohkonsa. 
3.1.1 Myynnin rakenne hotellialalla 
Myynti rakentuu hotellialalla pääasiassa majoitus- ja aamiaismyynnistä. Toimi-
alaonlinen vuosien 2007–2011 majoitustilastojen perusteella voidaan huomata, 
että hotellien liikevaihto kotimaassa nousi vuonna 2008, mutta laski reippaasti jo 
heti seuraavana vuonna. Siitä edespäin myynnit näyttävät nousseen maltillisesti. 
Liikevaihto per yritys on kokenut samanlaista vaihtelua kuin hotellien liikevaihto 
yleisesti vuosien 2007–2011 aikana. Liikevaihdon jakautuminen hotellialalla vuo-
sina 2007–2011 on nähtävissä taulukossa 1. 
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Taulukko 1: Liikevaihdot hotellialalla Suomessa vuosina 2007–2011 (Toimiala-
online 2008.) 
55101 Hotellit Liikevaihto 
1000 € 
Liikevaihto/ 
yritys 1000€ 
2007 1 192 192 2488,9 
2008 1 257 083 2613,5 
2009 1 148 896 2423,8 
2010 1 158 047 2448,3 
2011 1 197 507 2569,8 
 
Matkailukysyntä on osoittanut vahvaa nousua pitkällä aikavälillä niin Suomessa 
kuin ulkomaillakin. 2000 -luvulla taantumavuosia ovat olleet 2008 ja 2009, mutta 
niistä on kuitenkin toivuttu nopeasti. Kyseinen ilmiö on havaittavissa myös Tau-
lukossa 1, jossa näkyvät liikevaihdot toimialoittain vuosien 2007 ja 2011 välillä. 
Vuoden 2013 tietojen mukaan hotellit ovat ylivoimaisesti suosituin majoitusmuo-
to Suomessa verrattuna kaikkiin majoitusliikkeisiin. Tarkasteltaessa liikevaihdon 
kehittymistä voidaan huomata, että hotellit muodostavat majoitusliikkeistä suu-
rimmat liikevaihdot, ja että liikevaihto on kääntynyt lievään nousuun vuonna 
2011. Liikevaihdon alueellisen jakauman osalta Kaakkois-Suomi sijoittuu maan 
keskitason paikkeille. Vuoden 2012 tilastojen mukaan majoituskysynnän osalta 
Kymenlaakso on sekä kotimaisten että ulkomaisten asiakkaiden osalta heikoim-
pien joukossa. (Harju-Autti 2013.) Liikevaihdon jakautumisen eri alueittain Suo-
messa on nähtävissä kaaviossa 2. 
Kuviosta 2 voidaan huomata, että Uusimaa muodostaa suurimman osan Suomen 
hotelliliikevaihdosta. Tämä voi johtua muun muassa siitä, että Uudellamaalla ho-
tellitarjonta on monipuolista ja runsasta, ja lisäksi Suomen pääkaupunki sijaitsee 
Uudellamaalla. Toiseksi suurimman osan Suomen hotellien liikevaihdosta muo-
dostaa Lapin alue, mikä selittyy suurilla matkailijamäärillä sekä yleisesti ottaen 
matkailijoiden pidemmällä keskiviipymällä. Kaakkois-Suomi sen sijaan sijoittuu 
liikevaihdon osalta maan keskipaikkeille. Kaakkois-Suomen hotellien liikevaihto 
oli 65 578 000 euroa vuonna 2011, jolloin koko Suomen hotellien liikevaihto oli 
kokonaisuudessaan 1 441 299 000 euroa. (Harju-Autti 2013, 20.) 
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Kuvio 2: Hotellien liikevaihdon jakautuminen alueittain 
Huoneiden käyttöasteen osalta Kymenlaakso on maan keskiarvon alapuolella, sillä 
koko maan huoneiden käyttöaste oli tammi-elokuussa 52,20 % ja Kymenlaaksossa 
vastaava luku oli 45,50 %. Myös keskimääräisen huonehinnan osalta Kymenlaak-
so on maan keskiarvoa alempana koko maan keskimääräisen huonehinnan ollessa 
90,62 euroa ja Kymenlaaksossa 82,91 euroa. Myös RevPAR arvo, eli Revenue 
Per Available Room, on Kymenlaaksossa maan keskiarvoa selvästi alhaisempi, 
kun taas esimerkiksi Helsingin RevPAR arvo on reilusti suurempi kuin maan kes-
kiarvo. (Harju-Autti 2013.) 
3.1.2 Myynnin rakenne Cumulus Kouvolassa 
Cumulus Kouvolan myynnin rakennetta tutkiakseni ja selvittääkseni käytän apuna 
yrityksen tulosraportteja vuosilta 2012 ja 2013. Myynnin rakenteen muuttumisen 
selvittämiseksi tutkin ensin vuosien 2012 ja 2013 tietoja erillään, jotta voin lopuk-
si verrata saamiani tuloksia. Lopuksi luon yhteenvedon siitä, mistä kaikista osista 
Cumulus Kouvolan myynti todellisuudessa koostuu. 
 
486103
115744
30598
7924511968565758
27356
52047
38422
68080
45503
50164
86493
28287 132979
16835
Liikevaihdon jakautuminen maakunnittain 2011
Uusimaa Varsinais-Suomi Satakunta
Häme Pirkanmaa Kaakkois-Suomi
Etelä-Savo Pohjois-Savo Pohjois-Karjala
Keski-Suomi Etelä-Pohjanmaa Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa Kainuu Lappi
Ahvenanmaa
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Kuvio 3: Myyntirakenne vuonna 2012 
Kuten kuviosta 3 voidaan huomata, koostuu Cumulus Kouvolan myynti suurim-
malta osaltaan majoitusmyynnistä. Tulosraportteja tutkiessani keräsin vain kym-
menen suurinta myynnin tekijää, sillä kokonaismyynnin koostumiseen vaikuttaa 
yli 50 eri osa-aluetta, joista osa on tuonut myyntiä vain joitakin senttejä vuoden 
aikana. Majoitusmyyntiin katsotaan tässä tapauksessa kuuluvaksi myös hyvin pit-
kälti lisävuoteet ja patjat, vaikka niistä on kertynyt myös erillisiä myyntituloja. 
Myyntitulojen määrä tulosraportissa on kuitenkin niin pieni osa kokonaisuudesta, 
että se ei vastaa kaikkien myytyjen lisävuoteiden ja junnupatjojen rahallista mää-
rää. Tykkimäkirannekkeitten suhteellisen suuri osuus myynnistä on tavallaan yllä-
tys, sillä niiden myyntiaika on vuodesta kuitenkin vain neljä kuukautta. Sekalaisen 
47 % myynnin osuus on verrattain suuri, koska sekalaiseen myyntiin kuuluvat 
lehtimyynnit, postikortit ja – merkit, sekä muut tuotteet, joille ei ole olemassa 
omaa tuotenäppäintä. HBC-jäsenyyksien myynnin muodostaessa toiseksi suu-
rimman tuloerän hotellille voidaan huomata, että työmatkustajille myydään ahke-
rasti heille tarkoitettua kanta-asiakaskorttia. Työmatkustajien suuresta määrästä 
kertoo omalta osaltaan myös laskutuslisien, sekä sähköisen että tavallisen, suuret 
osuudet hotellin myyntituloissa. (Cumulus Kouvola, tulosraportti vuosi 2012.) 
Myyntirakenne vuonna 2012
majoitus 96,44% HBC-jäsenyys 0,66%
Tykkimäki-ranneke 0,57% Laskutuslisä 0,26%
sekalainen (47%), 0,21% minibar-olut 0,17%
sauna 0,14% sähköinen laskutuslisä 0,14%
aulabar-olut 0,13% aulabar-virvoitusjuoma 0,08%
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Kuvio 4: Myyntirakenne vuonna 2013 
Kuvion 4 pohjalta voidaan todeta, että Cumulus Kouvolan myynti rakentuu pää-
osin majoitusmyynnistä, joka sisältää hyvin pitkälti myös lisävuode- ja patja-
myynnit. HBC-jäsenyyksien myynti- ja laskutuslisätulot kertovat suuresta työ-
matkustajien lukumäärästä sekä aktiivisesta kanta-asiakasjärjestelmien myynnistä. 
Tykkimäki-rannekkeiden myynnin osuus kolmanneksi suurimpana myyntitulojen 
lähteenä on merkittävä, sillä rannekkeita myydään vuodesta vain neljänä kuukau-
tena. Tupakan myynnin yltäminen kymmenen suurimman myyntierän joukkoon 
oli yllätys, sillä sen taa jäivät muun muassa sauna- ja makeismyynnit. Aulabar-
tuotteiden myynnin yltäminen kymmenen suurimman tuloerän joukkoon selittyy 
pitkälti sillä, että se on ympäri vuorokauden avoinna ja siitä on mahdollisuus ostaa 
muun muassa juomia, mikäli omassa hotellihuoneessa ei ole minibaria. (Cumulus 
Kouvola, tulosraportti vuosi 2013.) 
Verratessani vuoden 2012 ja 2013 myyntejä ja myyntien rakenteita huomaan, että 
majoituksen osuus kokonaisliikevaihdosta on kasvanut hieman vuodesta 2012 
vuoteen 2013. Majoitus muodostaa selkeästi suurimman osan hotellin liikevaih-
dosta, mikä on itsestään selvyys majoitusyrityksessä. Näin ollen myynnin edistä-
Myyntirakenne vuonna 2013
majoitus 96,82% HBC-jäsenyys 0,56%
sekalainen (47%), 0,28% minibar-olut 0,22%
laskutuslisä 0,20% sähköinen laskutuslisä 0,16%
tupakka 0,09% aulabar-olut 0,09%
aulabar-virvoitusjuoma 0,08% Tykkimäki-ranneke 0,51%
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misen potentiaali löytyy siitä osasta, joka muodostuu pienemmistä myyntieristä, 
kuten esimerkiksi erilaisten tuotteiden myynnistä. HBC-jäsenyyksien ja Tykkimä-
ki-rannekkeiden määrä on hieman laskenut vuodessa. Vuonna 2012 kymmenen 
suurimman myyntitulojen tuottajien joukkoon mahtunut sauna on jäänyt kymme-
nikön ulkopuolelle vuonna 2013 ja tilalle on tullut tupakkamyynti. Lisäksi tulos-
raporttien pohjalta voidaan todeta, että työmatkustajat muodostavat tärkeän osan 
hotellin kokonaismyynnistä HBC-jäsenyyksien ja laskutuslisien muodossa. 
3.2 SWOT-analyysi  
SWOT-analyysi on yleisin ja helpoin analyysi, jota käytetään yritysmaailmassa. 
SWOT-analyysi koostuu sisäisistä vahvuuksista (Strengths), sisäisistä heikkouk-
sista (Weaknesses), ulkoisista mahdollisuuksista (Opportunities) ja ulkoisista 
uhista (Threats). SWOT-analyysi pilkkoo minkä tahansa aiheen tai asian näihin 
neljään komponenttiin. SWOT-analyysi voi auttaa yritystä esimerkiksi raportin 
kirjoittamisessa, sillä se valaisee mahdollisesti muuten piiloon jääviä ongelma-
kohtia. (Hetherington 2007, 41-42.) 
SWOT-analyysi perustuu siihen, että organisaatio nähdään avoimena, ympäristön-
sä kanssa vuorovaikutuksessa olevana systeeminä. On olennaista tehdä ero ulkoi-
sen ja sisäisen välille, joten on tärkeää tietää mikä on ulkoista (ympäristöä) ja mi-
kä sisäistä (organisaatioon liittyvää). On tärkeää myös päättää, mitä kaikkea ym-
päristöstä halutaan ottaa mukaan analyysiin, jotta virallinen ongelma ei häviäisi 
muiden asioiden joukkoon. SWOTissa strategisten analyysien tulokset arvotetaan 
joko positiivisiksi (vahvuudet, mahdollisuudet) tai negatiivisiksi (heikkoudet, 
uhat). Tällöin on pakko tarkastella sisäistä suhteessa ulkoiseen ja toisinpäin. 
SWOT-analyysi-taulukko kannattaa purkaa sanalliseksi havainnoksi, jotta tauluk-
koon lueteltujen asioiden merkitys avautuu paremmin ja korostuu. SWOTin poh-
jalta voidaan luoda erilaisia skenaarioita ja ideoida, luoda ja arvioida strategisia 
vaihtoehtoja. SWOT tehdään usein vain jonkin osa-organisaation näkökulmasta. 
Hotellitoiminnassa osa-organisaatioita voivat olla esimerkiksi vastaanotto ja ker-
roshoito. (Honkanen 2006, 410–413.) 
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SWOT-analyysi tehdään Cumulus Kouvolasta tässä vaiheessa kilpailuasetelmien 
ja kilpailutekijöiden selvittämiseksi Kouvolan alueella. Analyysin tiedot perustu-
vat omalla työkokemuksella hankittuihin havaintoihin sekä suullisesti saatuihin 
asiakaspalautteisiin työvuorojen aikana. 
Vahvuudet Heikkoudet 
 sijainti Matkakeskuksen välit-
tömässä läheisyydessä 
 monipuolinen pakettitarjonta 
 asiantunteva ja motivoitunut 
henkilökunta 
 monipuolinen yhteistyöverkos-
to 
 hyvät liikenneyhteydet 
  ilmainen pysäköinti (pl. pisto-
kepaikka) 
 verrattain vähäinen huonemää-
rä 
 pieni vastaanottoaula 
 henkilökunnan vähäinen venä-
jän kielen taito 
 ei suoraa kulkuyhteyttä kaik-
kiin ravintoloihin sisäkautta 
  ei kuntosalia 
Mahdollisuudet Uhat 
 monipuolinen pakettitarjonta 
 sijainti Matkakeskuksen välit-
tömässä läheisyydessä 
 Kouvolan keskusta-alueen el-
pyminen 
 Venäjän matkailun kiihtymi-
nen viisumivapauden myötä 
 uudet yhteistyökuviot 
 palvelujen siirtyminen pois 
keskustasta 
 venäläismatkailijoiden määrän 
vähentyminen 
 ruplan heikentyminen 
 Venäjän viisumivapaus 
 muuttuva kilpailutilanne 
 hotellimajoitusten määrän vä-
hentyminen 
 
Cumulus Kouvolan suurimpiin vahvuuksiin kuuluu sijainti aivan Kouvolan Mat-
kakeskuksen vieressä, joka mahdollistaa hyvät kulkuyhteydet niin junalla kuin 
linja-autollakin. Lisäksi Cumulus Kouvolan yhtenä vahvuutena on ilmainen pysä-
köinti ylätasanteella. Ainoastaan lämpöpistokepaikat ovat maksullisia. Yhtenä 
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vahvuutena on myös laaja majoituspakettitarjonta, joka kattaa muun muassa teat-
teri-, golf-, Tykkimäki-, rock- ja tanssipaketteja. Yhtenä vahvuutena on myös asi-
antunteva henkilökunta, joka palvelee jokaista asiakasta henkilökohtaisella otteel-
la ja pyrkii auttamaan kaikissa mahdollisissa ongelmatilanteissa. Vaikka edellä 
mainitut asiat ovat selkeästi Cumulus Kouvolan vahvuuksia, ei niitä kuitenkaan 
tuoda riittävän paljoa esille esimerkiksi markkinoinnissa.  
Suurimmat heikkoudet ovat pääosin sellaisia, jotka vaatisivat suuria rakenteellisia 
muutoksia rakennukseen. Esimerkiksi hotellihuonemäärien verrattain vähäinen 
määrä voidaan korjata vain rakentamalla lisää hotellihuoneita. Kyseistä toimenpi-
dettä on suunniteltu Cumulus Kouvolaan, mutta toteutuksesta tai toteutuksen 
ajankohdasta ei ole vielä tietoa. Henkilökunnan vähäisen venäjän kielen taidon 
parantaminen sen sijaan on paljon edullisempi ja helpompi korjata. Asian saa kor-
jattua tarjoamalla henkilökunnalle mahdollisuuden osallistua venäjän kielen kurs-
sille, ja samalla kannustamalla henkilökuntaa kehittämään kielitaitoaan. 
Cumulus Kouvolan mahdollisuudet tarjoavat yritykselle etulyöntiaseman markki-
noilla, mikäli mahdollisuudet osataan hyödyntää oikein. Erityisesti sijainti aivan 
Matkakeskuksen vieressä luo monipuolisia mahdollisuuksia, jotka korostuvat eri-
tyisesti silloin, jos venäläisten matkailijoiden määrä kasvaa. Erityisesti, jos viisu-
mivapaus astuu voimaan, pitää sen mukanaan tuoma potentiaali hyödyntää. Uu-
sien yhteistyökuvioiden ja jo olemassa olevan laajan pakettivalikoiman hyödyn-
täminen ja aiempaa aktiivisempi myyminen auttavat ottamaan mahdollisuuden 
tuoman potentiaalin käyttöön. Mikäli Kouvolan keskusta-alue elpyy, tarjoaa se 
mahdollisuuden uusille ja aiempaa runsaslukuisemmille asiakasryhmille ja uusille 
yhteistyö- ja liiketoiminta-ajatuksille. 
Mahdollisuuksiin kuuluvat uudet yhteistyökuviot laajentaisivat jo ennestään laajaa 
paikallista yhteistyöverkostoa. Cumulus Kouvola tekee tällä hetkellä yhteistyötä 
useiden paikallisten liikuntaseurojen kanssa, Kouvolan Matkailun kanssa, liikun-
takeskus Funfitin kanssa, muutaman paikallisen ravintolan sekä ketjun omien 
muiden toimipisteiden kanssa niin Kouvolan kuin Itä-Suomenkin alueella. Uusia 
yhteistyöyrityksiä syntyy ajoitellen. Yksi esimerkki uudesta yhteistyökuviosta 
voisi esimerkiksi olla yhteistyö paikallisten liikennöitsijöiden kanssa. Tällä het-
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kellä ei kuitenkaan ole vielä tullut ilmoituksia uusista yhteistyösopimuksista, 
vaikka neuvotteluja ja suunnitelmia käydään jatkuvasti. 
Cumulus Kouvolan uhat ovat samalla uhkia myös koko Kouvolan majoitus- ja 
matkailutoiminnalle. Erityisesti palvelujen siirtyminen pois keskusta-alueelta, 
venäläisten matkailijoiden määrän vähentyminen ja hotellimajoituskysynnän mää-
rän väheneminen vaikuttaisivat aluetasolla paljon matkailuun ja muihinkin liike-
toimintaa harjoittaviin yrityksiin. Venäjän mahdollinen viisumivapaus voi tuoda 
tullessaan myös uhkia, kuten esimerkiksi rikollisuutta. Tärkeintä uhkien osalta on 
se, että uhat tiedostetaan todellisiksi ja niiden toteutumisen varalle laaditaan suun-
nitelmat, joiden pohjalta on yksinkertaista toimia.  
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4 MENETELMÄT 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön perustana toimii toimeksiantajan toive opin-
näytetyön lopputuloksesta. Tavoitteena on luoda kolme erilaista tapaa edistää toi-
meksiantajayrityksen myyntiä analysoimalla kilpailijoita ja tutkimalla tulevaisuu-
den näkymiä Kouvolan alueella. Tulevaisuuden näkymien ja kilpailija-analyysin 
ohella perehdyn myös tulevaisuuden asiakkaisiin ja heidän mieltymyksiinsä. Olen 
hyödyntänyt suunnittelutyössä myös muun muassa Lootuskukka-menetelmää. 
4.1 Kilpailija-analyysi 
 Kilpailija-analyysi on tärkeä osa yrityksen strategian suunnittelussa. Kilpailija-
analyysillä on kaksi päätavoitetta: kerätä tietoa tärkeistä kilpailijoista ja käyttää 
tietoa kilpailijan käytöksen ennustamiseen. Kilpailija-analyysin päämääränä on 
ymmärtää millä asioilla kilpaillaan, kilpailijan strategiat ja suunnitellut toiminnot, 
miten kilpailijat voisivat reagoida firman tapahtumiin, ja kuinka vaikuttaa kilpaili-
jan käytökseen niin, että siitä hyötyy oma yritys. Yleinen tieto ei välttämättä vie 
pitkälle kilpailija-analyysissä vaan kilpailijat pitäisi pystyä arvioimaan systemaat-
tisesti. (NetMBA 2010.) 
Kilpailija-analyysissä pitää ottaa huomioon kilpailijan nykyinen strategia, joka 
voidaan saada selville sen avulla mitä he tekevät ja mitä he puhuvat. Myös kilpai-
lijoiden päämäärät, olivat ne sitten rahallisia tai muunlaisia, tulee huomioida kil-
pailija-analyysissä. Kilpailijoiden olettamuksetkin pitää huomioida kilpailija-
analyysissä. Olettamukset voivat perustua esimerkiksi yrityksen uskomuksiin sen 
kilpailuasemasta ja alueellisiin tekijöihin. Yhtenä vaikuttavana tekijänä ovat myös 
kilpailijan voimavarat ja kyvyt. Nämä kaikki seikat yhdessä muodostavat kilpaili-
jan profiilin. (NetMBA 2010.) 
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Kilpailija-analyysi voi edetä esimerkiksi seuraavalla tavalla: 
 
Kuvio 5: Kilpailija-analyysi (Launch Engineering 2014.) 
Cumulus Kouvolan suurimpana kilpailijana on Sokos Hotel Vaakuna, joka sijait-
see Kouvolan keskustan tuntumassa. Sokos Hotel Vaakunan vahvuuksina ovat 
tilavat vastaanottoaulan tilat, selkeät verkkosivut, joilta mahdollisuus tilata myös 
lisäpalveluita, suuri huonelukumäärä, laaja yhteistyöverkosto, suorat kulkuyhtey-
det kaikkiin talon ravintoloihin sisäkautta, kuntosali ja laajempi ravintolavalikoi-
ma kuin Kouvolan Cumuluksella. Sokos Hotel Vaakunan henkilökunnan kielitai-
dosta ei ole mainintaa, mutta todennäköisesti ainakin osa henkilökunnasta puhuu 
sujuvaa venäjää. Sokos Hotel Vaakunan heikkouksina ovat maksullinen pysäköin-
ti, sijainti hieman kaupungin keskustan ulkopuolella (kuitenkin hyvien kulkuyh-
teyksien päässä), ja vähäinen majoituspakettimäärä. 
Kouvolan keskustan alueella sijaitsee Sokos Hotel Vaakunan lisäksi myös Hotelli 
Turistihovi. Turistihovi tarjoaa asiakkailleen perusmajoitusta Kouvolan keskus-
tassa, joten se ei suoranaisesti kilpaile asiakkaistaan Cumulus Kouvolan kanssa. 
Turistihovin vahvuuksina ovat edullinen huonehinta, vakiintunut asiakaskunta, 
ilmainen pysäköinti, sijainti ja asiakasläheinen asiakaspalvelu. Heikkouksina ovat 
majoituksen taso ja hotellin maine, mutta toisaalta asiakkaalle tehdään jo alusta 
lähtien selväksi, että kyseessä on perusmajoitusta tarjoava majoitusyritys. 
Vaihe 1
• Organisaation kilpailijoiden tunnistaminen
Vaihe 2
• Kilpailijoiden tavoitteiden ja päämäärien määrittäminen
Vaihe 3
• Kilpailijoiden strategioiden ja taktiikoiden tunnistaminen
Vaihe 4
• Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien arviointi
Vaihe 5
• Kilpailijoiden reaktiokyvyn ja vastustuksen arviointi
Vaihe 6
• Päätös siitä, mitä kilpailijoita vältetään ja mitä vastaan hyökätään
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Kouvolan keskusta-alueen ulkopuolella, Kuusankosken kaupunginosassa, sijaitsee 
Hotelli Sommelo, joka on myös yksi Cumulus Kouvolan kilpailijoista. Hotelli 
Sommelon vahvuuksina ovat ilmainen pysäköinti, sisäuima-allas, sijainti Kymijo-
en rannalla, palvelut lähellä, ja hyvät kulkuyhteydet. Sommelon heikkouksina 
ovat sijainti Kouvolan keskusta-alueen ulkopuolella ja maine työmiesten majoi-
tuspaikkana. 
Muita majoitusmuotoja Kouvolan alueella edustavat nuorisokeskus Anjala Anja-
lankoskella, Tykkimäki Camping, Kuusankosken retkeilymaja, Majatalo Hetekka 
Kuusankoskella, Kestikartano Aurantola Jaalassa ja Orilammen maja ja lomakes-
kus Valkealassa. Nämäkin kaikki ovat omalla tavallaan Cumulus Kouvolan kilpai-
lijoita, vaikka voivat tyyliltään ja sijainniltaan olla aivan erilaisia. Kaikkien edellä 
mainittujen majoitusmuotojen etuina ovat rauhallinen sijainti, edullinen huonehin-
ta, mahdollisuus kokea erilaista majoitusta ja nauttia paikoittain vaihtelevista pal-
veluista. Sekä heikkoutena että vahvuutena voidaan nähdä muiden majoitusmuo-
tojen sijainti, joka kohteesta riippuen vaihtelee luonnon rauhasta (Aurantola, Ori-
lammen maja) aina taajama-alueella sijaitseviin kohteisiin (retkeilymaja, majata-
lo). Heikkouksina voidaan pitää yrityksittäin vaihtelevaa majoituksen tasoa sekä 
verrattain pitkiä etäisyyksiä kaupunkialueelle. 
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Taulukko 2: Kilpailija-analyysin yhteenveto 
Yritys Heikkoudet Cu-
mulukseen verrattuna 
Vahvuudet Cumulukseen 
verrattuna 
Sokos Hotel 
Vaakuna 
- maksullinen pysäköinti 
- sijainti hieman keskus-
ta-alueen ulkopuolella 
- vain vähän ma-
joituspakettivaihto ehtoja 
 
- tilava vastaanottoaula 
- enemmän hotellihuoneita 
- selkeät verkkosivut 
- kulku kaikkiin ravinto-
loihin sisäkautta 
- kuntosali 
- laajempi ravintolavali-
koima 
Turistihovi - majoituksen taso 
- maine 
- huonehinta 
- vakiintunut asiakaskunta 
Hotelli Sommelo - maine - sisäuima-allas 
Muut ma-
joitusvaihtoehdot 
- pitkät etäisyydet kau-
punkialueelle 
- vaihteleva majoituksen 
taso yritysten välillä 
- edullinen huonehinta 
- monipuolinen majoitus- 
ja palvelutarjonta 
- vaihteleva palvelutarjonta 
 
4.2 Tulevaisuuden näkymät 
Tulevaisuuden näkymien selvittäminen on tärkeää, jotta on mahdollista yrittää 
ennakoida, millaisille asioille on tulevaisuudessa ennusteiden mukaan kysyntää. 
Ennusteisiin ei kuitenkaan voi luottaa sokeasti, sillä sadan prosentin varmuudella 
toteutuvien asioiden ennustaminen on mahdotonta. Tulevaisuuden näkymiin vai-
kuttavat matkailun alalla erityisesti talouden muutokset, suhdannevaihtelut ja eri-
tyisesti Kaakkois-Suomessa Venäjän tapahtumat. 
Tulevaisuuden näkymiä voisi tarkastella tässä vaiheessa monelta eri kantilta, ku-
ten esimerkiksi koko Suomen tasolla. Keskityn tässä kuitenkin tarkastelemaan 
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Kouvolan seudun matkailun tulevaisuutta Kouvola Master Planin avulla. Kouvo-
lan visio vuodelle 2022 kuuluu seuraavasti:  
”Matkailu on kehittynyt Kouvolan seudulla merkittäväksi elinkeinoksi, joka vai-
kuttaa positiivisesti myös paikallisten asukkaiden elämään monipuolisempana 
vapaa-ajan palvelutarjontana ja uusina työpaikkoina. Kouvolan seutu on vahvista-
nut asemansa Suomen parhaana vapaa-ajan – asumisen sekä kansainvälisestikin 
kiinnostavana matkailukohteena ja laadukkaana kokouspaikkana, jossa on moni-
puolista tapahtuma- ja kulttuuritarjontaa ympäri vuoden.” (FCG Finnish Consul-
ting Group Oy 2013.) 
Vision toteuttaminen vaatii päämäärätietoista yhteistyötä, kapasiteetin kasvatta-
mista, uusia investointeja, palvelutarjonnan kehittämistä ja panostamista entistä 
enemmän markkinointiin ja myyntiin. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2013.) 
Kouvolan seudulle pyritään saamaan 500 000 rekisteröityä yöpymistä vuoteen 
2022 mennessä, jolloin ulkomaisten majoittujien osuuden odotetaan olevan 44 %. 
Majoituskapasiteetin määrä pyritään kaksinkertaistamaan vuoden 2011 majoitus-
kapasiteettiin verrattuna, ja käyttöasteen odotetaan kasvavan 38 %:sta 50 %:iin. 
Vuodepaikkojen tavoitteiden mukainen lisääntyminen tarkoittaisi joko noin 20 
uutta, vuokrattavaa loma-asuntoa vuodessa, 70 kahden hengen hotellihuoneen 
investoimista vuodessa tai 1400 olemassa olevan, mutta rekisteröimättömän vuo-
depaikan rekisteröimistä. Venäläisten matkailijoiden osalta kasvua odotetaan ta-
pahtuvan 16 %:n vuosivauhtia, jolloin vuoden 2011 venäläismatkailijoiden määrä 
146 000 muuttuisi vuonna 2022 750 000 venäläismatkailijaksi. (FCG Finnish 
Consulting Group Oy 2013.) 
Kouvola Master Planissa (2013) Kouvolan seudun aihioiksi, joilla on potentiaalia 
kehittyä ”matkailumagneeteiksi”, luetellaan Repoveden kansallispuiston alue, 
Kouvola Suomen parhaana mökkikuntana, KymiRing Pohjoismaiden moottoriur-
heilutapahtumien ja muiden suurtapahtumien järjestämispaikkana ja elämyskoh-
teena sekä Tykkimäki jatkuvasti uudistuvan huvipuiston, vesipuiston, golfin, laa-
dukkaiden huviloiden ja ravintoloiden osalta. Näiden asioiden muodostumiseksi 
huipuiksi tarvitaan monien tahojen yhteistyötä, uskosta, innostuksesta, investorei-
den saamista ja taitavaa brändäystä. Kaupungilla ja sen eri hallinnon osastoilla on 
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tärkeä rooli, kun yritetään saada aikaan uutta huippukohdetta tai – asiaa. (FCG 
Finnish Consulting Group Oy 2013.) 
Majoitustilojen osalta Kouvolan Master Planissa suunnitelmissa on majoitustilo-
jen rakentaminen asteittain Repoveden kansallispuiston lähialueelle, korkeatasois-
ten vuokramökkien rakentaminen Tykkimäelle ja loma-asuntoalueen rakennusto-
teutusselvitys Tykkimäki – Saarenmaa – alueelle. Hyvinvointimatkailun näkö-
kulmasta Master Planissa sanotaan, että tehdään selvitys siitä, kumpi tulee kannat-
tavammaksi: wellness spa kylpylän rakentaminen vai uimahallin uudistaminen. 
(FCG Finnish Consulting Group Oy 2013.) 
4.3 Tuotosten suunnittelussa käytettävät menetelmät 
Koska opinnäytetyön tavoitteena on luoda kolme erilaista keinoa edistää toimek-
siantajayrityksen myyntiä ja muuttaa myynnin rakennetta, käytin suunnittelussa 
apunani useita erilaisia menetelmiä ja niiden sovelluksia. Hyödynsin suunnittelu-
työssä muun muassa kilpailija-analyysia, Kouvolan seudun tulevaisuuden näky-
miä ja Lootuskukka-menetelmää.  
4.3.1 Paketin suunnittelu 
Matkailupaketti koostuu majoituksesta ja ohjelmapalveluista. Ohjelmapalveluita 
tuottavat useat eri toimijat, mutta niistä perinteisimpiä matkailun alalla ovat ho-
tellit ja ravintolat. Nykyään on olemassa varsinaisia ohjelmapalveluyrityksiä ja 
yksityisiä yrittäjiä jotka myöskin tuottavat ohjelmapalveluita. (Verhelä & Lack-
man 2003, 21.) 
Hyvä matkailutuote on teoriassa helppoa määritellä yksiselitteisesti: hyvä tuote on 
sellainen, johon tuottaja, asiakas ja muut toimijatahot ovat tyytyväisiä. Tällöin 
hyvä tuote määrittyy asiakkaan, tuottajan ja välittäjän tavoitteiden mukaan, ja 
myös toimintaympäristö on huomioitava tässä vaiheessa. (Verhelä & Lackman 
2003, 74.) 
Asiakkaalle hyvä matkailu on hänen kokemansa kokonaiselämys, joka on yleensä 
eri ihmisille erilainen. Kokonaiselämys koostuu useiden eri kokemusten 
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yhdistelmästä, ja kokonaiselämyksen onnistuminen riippuu asiakkaan odotusten 
täyttymisestä. Kokonaiskokemus on yhtä hyvä, kuin kokonaisuuden heikoin osa. 
Kokonaiskokemukseen vaikuttaa myös tuotteen hinta-laatusuhde. (Verhelä & 
Lackman 2003, 75.) 
 Tuottajalle hyvä tuote on liiketaloudellisesti kannattava. Tuote on myös toistetta-
vissa ja myytävissä helposti. Hyvä tuote erottuu muusta alan tarjonnasta ja sillä on 
selkä kohde- ja käyttäjäryhmä markkinoilla. Hyvä tuote on pitkäikäinen, eikä si-
ihen vaikuta ulkopuoliset epävarmuustekijät. Hyvän tuotteen ominaisuutena 
tuottajan kannalta on myös se, että se antaa toimeentulon kaikille sen tuottamiseen 
ja toteuttamiseen osallistuville toimijatahoille. (Verhelä & Lackman 2003, 75.) 
Välittäjän ja jälleenmyyjän kannalta tuotteen on oltava sellainen, joka menee 
kaupaksi. Tuotteen pitää olla myös oikeinhinnoiteltu ja sen myynnistä pitää 
pystyä hyötymään taloudellisesti. Tuote pitää olla riittävän yksityiskohtaisesti 
dokumentoitu ja sen on oltava pitkäikäinen. Toimintaympäristön kautta ajateltuna 
hyvä tuote synnyttää uusia työpaikkoja ja lisää tunnettuutta. Tuotteen tulee olla 
myös luonto- ja ympäristöystävällinen, jotta palveluita voidaan tuottaa alueella 
pitkään. (Verhelä & Lackman 2003, 75.) 
4.3.2 Tapahtuman suunnittelu 
Tapahtuman suunnittelussa pitää ottaa huomioon monia asioita. Tapahtumaa 
suunniteltaessa pitää kiinnittää huomiota erityisesti kuuteen kysymykseen: kenel-
le, miten, miksi, mitä, missä ja milloin. Lisäksi tarvitsee miettiä mielikuaa. Kenel-
le? -kysymys auttaa tapahtuman suunnittelijaa määrittämään tapahtuman asiak-
kaan eli kohderyhmän. Miten? -kysymyksen avulla tapahtuman suunnittelijalle 
selvenee se tapa, jolla järjestävä yhteisö tai yritys toimii. Miksi? -kysymys määrit-
tää tapahtuman tavoitteen ja antaa samalla syyn tapahtuman järjestämiselle. Mitä? 
-kysymyksen avulla määritetään tapahtuman sisältö, joka voi olla joko tuote tai 
palvelu. Missä? -kysymys auttaa tapahtuman suunnittelijoita suunnittelemaan ta-
pahtuman järjestyspaikan, ja milloin? -kysymys auttaa suunnittelemaan tapahtu-
man ajankohdan. Mielikuvan avulla mietitään järjestävän yhteisön tai yrityksen ja 
sen yhteistyökumppaneiden imagoa. (Etelä-Pohjanmaan liitto 2001, 7.) 
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Tapahtumasuunnittelussa suunniteltavasta tapahtumasta täytyy laatia kokonais-
suunnitelma. Kokonaissuunnitelmasta tulee selvitä tapahtuman tiedot, idea, ku-
vaus ja kulku, kohderyhmä ja markkinointi, toteutus, taloussuunnitelma ja arvioin-
ti. Tapahtuman tietojen osalta kokonaissuunnitelmasta täytyy selvitä nimi, paikka 
ja ajankohta, järjestäjä, yhteystiedot ja tapahtuman tavoitteet. Tapahtuman ideasta 
pitää selvitä miksi, kenelle, miten ja millä mielikuvilla tapahtuma järjestään. Ku-
vauksessa ja kulussa on tärkeää tuoda esille tapahtuman aikataulu sekä se mitä 
palveluita tapahtuma tarjoaa. Palveluihin kuuluvat niin ydintuotteet kuin lisä-
edutkin. Kohderyhmän ja markkinoinnin osalta on tärkeää selvittää markkinoinnin 
keinot, tavoiteltu osallistujamäärä sekä kuvata kohderyhmä, eli se keitä tapahtu-
maan osallistuu ja mitä he odottavat tapahtuman heille antavan. Toteutuksen osal-
ta on tärkeä tuoda esille työnjaon organisointi ja aikataulut. Taloussuunnitelmasta 
selviää osabudjetit, joita voivat tapahtumassa olla esimerkiksi osallistumismaksut, 
ruoka ja juoma, avustukset ja tapahtumatuotteet. Lopuksi suunnitelmasta pitää 
löytyä tieto siitä, miten tapahtumaa tullaan arvioimaan ja miten arviointia hyö-
dynnetään. (Etelä-Pohjanmaan liitto 2001, 8.) 
Tapahtumaa suunniteltaessa pitää kiinnittää huomiota myös turvallisuusasioihin, 
sillä vastuu turvallisuudesta on aina tapahtuman järjestäjällä. Monet lait ja sään-
nökset määrittelevät tapahtuman turvallisuuteen liittyviä asioita, mutta niiden li-
säksi tulee huomioida myös yleisön määrä ja millaisista ihmisistä yleisö koostuu, 
tapahtuman luonne, aika ja paikka tapahtuman turvallisuusasioita suunniteltaessa. 
Turvallisuutta koskevia lakeja ovat esimerkiksi kokoontumis- ja järjestyksenval-
vonnan lait. (Etelä-Pohjanmaan liitto 2001, 9.) 
Tapahtumaa suunniteltaessa kannattaa miettiä myös yhteistyökumppaneiden mah-
dollisuutta. Yhteistyökumppaneita voi olla monenlaisia, ja ne voivat osallistua 
tapahtumaan monella eri tavalla. Yhteistyökumppanit voidaan jakaa tapahtumati-
lan omistajiin/ vuokraisäntiin, oheistapahtumien järjestäjiin, alihankkijoihin, tava-
rantoimittajiin, rahoittajiin ja sponsoreihin. Tapahtumaan voidaan hankkia alihan-
kintana esimerkiksi ruokaa ja juomaa, valoa ja ääntä, turvallisuutta, saniteettitiloja 
ja ensiapua. (Etelä-Pohjanmaan liitto 2001, 9.) 
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Tapahtumaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon myös lupa-asiat. Poliisille tulee 
tehdä ilmoitus yleisötilaisuudesta, ja ilmoituksesta tulee selvitä tilaisuuden järjes-
täjä, tilaisuuden tarkoitus, paikka tai reitti, alkamis- ja päättymisaika, järjestäjän 
asettamat järjestyksenvalvojat, rakennelmat ja muut erityisvälineet, anniskelu ja 
musiikki, ja yhteyshenkilö yhteystietoineen. Laki vaatii myös järjestyslain noudat-
tamista, pelastussuunnitelman laatimista, ensiavun järjestämistä, järjestyksenval-
vonnan ja vartioinnin järjestämistä, jätehuollon ja siivouksen järjestämistä, sekä 
wc-tilojen järjestämistä. (Etelä-Pohjanmaan liitto 2001, 12-20.)  
Tapahtuman suunnittelussa hyödynnän niin sanottua lootuskukka-menetelmää, 
jonka tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon uusia ideoita erilaisista 
näkökulmista. Lootuskukka-menetelmässä ideointitehtävä kirjataan keskiosaan ja 
ympärillä oleviin terälehtiin luodaan uusia ideoita. Ideat nimetään ja numeroidaan, 
minkä jälkeen yksi terälehdistä valitaan jatkokehityksen alaisuuteen. Sama sykli 
toistetaan niin monta kertaa, kunnes ideoita on tarpeeksi, ja tekijästä/tekijöistä 
tuntuu sille, että voi alkaa työstämään parhaita ideoita eteenpäin. (Vapaa pudotus 
Oy 2012.)  
Itse käytän Lootuskukka-menetelmää reilusti mukaillen, sillä terälehtiin 
muodostuu vastaukset kuuteen tämän luvun alussa esitettyyn kysymykseen, jotka 
ovat olennaisia tapahtuman suunnittelussa. Kysymykset, joihin vastaan 
Lootuskukan avulla ovat: (1)kenelle, (2)miten,(3) miksi,(4) mitä, (5)missä, ja 
(6)milloin. Kuviossa 8 sivulla 38 esittelen Lootuskukkamallia, jonka pohjalta aloi-
tin tapahtuman suunnittelun. 
4.3.3 Ohjeistuksen ja kilpailun suunnittelu 
Ohjeistuksen ja kilpailun suunnittelun perustana käytän Cumulus Kouvolan ja 
Restelin hiljaista tietoa sekä sisäistä markkinointia. Näiden tueksi tarvitsen kui-
tenkin jotain, jolla luoda jotakin konkreettista, ja löytämästäni apukeinosta kerron 
seuraavaksi. 
Ohjeistuksen ideoinnin tukena käytän SDT:n kehittämää palvelumuotoilun työka-
lupakkia. Työkalupakki koostuu neljästä vaiheesta: rajauksesta, oppimisesta, rat-
kaisemisesta ja testaamisesta. Rajausvaiheeseen kuuluvat kehityskohteen valinta, 
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asetetaan tavoitteet ja mittarit, tunnistetaan kohderyhmät sekä mietitään ky-
symykset ja valitaan sopivat työkalut. Tuloksena tästä vaiheesta syntyy suun-
nitelma ymmärryksen keräämiseen. Oppimisvaiheessa sukelletaan asiakkaan 
maailmaan, ymmärretään asiakasarvo eli se, mistä he ovat valmiita maksamaan ja 
minkä verran ja mistä eivät, sekä valitaan tärkeimmät kehitysteemat ja ratkaistavat 
haasteet. Ratkaisemisvaiheessa ideoidaan ratkaisuja tunnistettuihin haasteisiin, 
kuvaillaan kehitysideat sanoin ja kuvin, arvioidaan ja priorisoidaan parhaat rat-
kaisut sekä piirretään prototyyppi parhaista ratkaisuista. Testausvaiheessa tehdään 
suunnitelma, testataan asiakkailla, kerätään palautetta ja tuotteistetaan. (SDT 
2012.) Omassa kehitystyössäni en piirrä prototyyppiä parhaista ratkaisuista, ku-
vaile kehitysideoita kuvin tai tee muita testausvaiheen osia kuin suunnitelman. 
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5 EHDOTUKSET MYYNNIN EDISTÄMISEKSI CUMULUS 
KOUVOLASSA 
Seuraavaksi esittelen lähtökohtatilanteen ja ne tiedot, joiden perusteella suunnitte-
lin kolme erilaista keinoa edistää myyntiä ja muuttaa myynnin rakennetta Cumu-
lus Kouvolassa. Nämä kolme keinoa ovat: paketti vapaa-ajan matkustajille, tapah-
tuma liikematkustajille ja ohjeistus ja kilpailu henkilökunnalle myyntiosaamisen 
parantamiseksi. Päädyin suunnittelemaan juuri nämä kolme keinoa sen vuoksi, 
että halusin perehtyä mahdollisimman monialaisesti myynnin edistämisen keinoi-
hin eri kohderyhmillä. Toive ympärivuotisesta paketista tuli suoraan toimeksianta-
jalta, mutta tapahtuman suunnittelu ja henkilökunnan muistilistan laatiminen läh-
tivät liikkeelle täysin oman mielenkiinnon ja kehittymishalun perusteella. Keino-
jen esittelyn jälkeen arvioin niiden toimivuutta ja toteutettavuutta aiemmin esitel-
tyjen tosiasioiden pohjalta. Arvioin niitä myös toimeksiantajayrityksen kannalta 
taloudellisen näkökulman ja kuormittavuuden kannalta. 
5.1 Lähtökohdat 
Markkinoinnilla ja asiakassegmentoinnilla on tärkeä osa yrityksen toiminnassa. 
Ilman asiakassegmentointia yrityksen olisi vaikeaa suunnata toimintaansa ja 
markkinointiaan oikein, jolloin olisi mahdollista, etteivät asiakkaat löytäisi yritys-
tä. Kuten toisessa luvussa kerrotaan, markkinointi ei keskity ainoastaan jo olemas-
sa olevien tuotteiden tai palveluiden markkinointiin, vaan markkinointi voidaan 
aloittaa jo ennen tuotteen tai palvelun lanseerausta ja jatkaa jälkimarkkinointina 
esimerkiksi ostotapahtuman jälkeen. Asiakassegmentointi sen sijaan auttaa yritys-
tä määrittämään kohderyhmänsä, jolloin myös asiakassuuntainen markkinointi 
onnistuu paremmin. Luvun 2.1 tietojen mukaisesti asiakassuhteen ylläpitämiseen 
tulee panostaa myös muulloin kuin vain myyntitilanteissa, jotta asiakassuhde säi-
lyy. 
Cumulus Kouvolassa asiakassegmentointi on tehty pääasiassa ketjun puolesta. 
Markkinoinnissa huomioidaan pääasiassa vapaa-ajan matkustajat, jotka käyttävät 
hotellin palveluita ympärivuotisesti lähinnä viikonloppuisin, mutta koulujen lo-
mien aikaan myös arkipäivinä, erityisesti kesäaikana. Ennakkomarkkinointina 
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asiakkaille tiedotetaan verkossa usein tulevista majoitustarjouksista tai erikoi-
suuksista hotellin toimintaan liittyen. Jälkimarkkinointia ei välttämättä niinkään 
suoriteta vapaa-ajan matkustajille muussa muodossa kuin “Tervetuloa uudelleen” 
toivotuksina. Jälkimarkkinointia sen sijaan toteutetaan kokousasiakkaille, sillä 
heille lähetetään kokouskysely siitä, kuinka hyvin heidän kokouksensa Cumulus 
Kouvolassa on sujunut. Liikematkustajille sen sijaan ei suoranaista markkinointia 
Cumuluksen puolesta suoriteta, mutta HotelBonusClubin asiakkaat saavat heille 
kohdistettua markkinointia useamman kerran vuodessa. Heille lisäksi tiedotetaan 
erilaisista kanta-asiakastilaisuuksista, joita järjestetään joitakin kertoja vuodessa.  
Kuten Lahtinen ja Isoviita (2004) kirjassaan kertovat, yrityksen myynnin edistä-
miseksi on olemassa monia erilaisia keinoja, joita ovat muun muassa sponsorointi, 
näytemarkkinointi ja messut. Manueren (2012) sekä Lahtisen ja Isoviidan (2004) 
myynnin edistäminen voidaan kohdistaa myyjiin, jälleenmyyjiin ja asiakkaisiin. 
Myyjiin ja jälleenmyyjiin kohdistuvassa myynnin edistämisessä myyntiosaamisen 
kehittäminen ja tuotteiden tuntemisen parantaminen ovat tärkeässä asemassa. Asi-
akkaisiin kohdistettavassa myynnin edistämisessä sen sijaan asiakkaan sitouttami-
nen, lisämyynnin tekeminen ja uusien asiakassuhteiden synnyttäminen ovat tär-
keitä. Spaisin (2012) mukaan uudistuneessa myynnin edistämisen mallissa asiakas 
on aiempaa oleellisemmassa asemassa ja hyötyy myynnin edistämisestä enemmän 
kuin aikaisemmin. Nykyisessä myynnin edistämisessä on olennaista Spaisin 
(2012) mukaan se, että syntyy tilanne, jossa sekä asiakas, myyjä että yhteistyö-
kumppani voittaa.  
Selanderin ja Vallin (2007) mukaan myynnin rakenteen selvittäminen on tärkeää 
yrityksen toiminnan kannalta. Myynnin rakenteesta selviää se, toimiiko yritys 
liikeideansa mukaisesti, ja millaisista osista yrityksen kokonaisliikevaihto koos-
tuu. Myynnin rakenteen voi selvittää esimerkiksi yrityksen vuosi- ja kuukausira-
porteista ja myyntitilastoista. Myynnin rakennetta voidaan yrittää muuttaa paneu-
tumalla yrityksen pienempiin myyntieriin, niin sanottuihin sivutuloihin. Myynnin 
parantaminenkin on mahdollista lähinnä vain pienempien myyntierien avulla, ellei 
yritykselle ole tiedossa suuria investointeja, joiden avulla kapasiteetti kasvaisi.  
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Kuvioiden 3 ja 4 perusteella voidaan todeta, että Cumulus Kouvolassa myynti 
koostuu pääasiassa majoitusmyynnistä. Muut myynnin tekijät muodostavat vain 
murto-osan Cumulus Kouvolan myynneistä, jolloin niihin pureutumalla voidaan 
mahdollisesti edistää Cumulus Kouvolan myyntiä. Myynnin rakenne Cumulus 
Kouvolassa on tyypillinen päätoimisille majoitusalan yrityksille.  
Tulevaisuus matkailu- ja majoitusalan osalta Kouvolan seudulla näyttää valoisalta. 
Majoituskapasiteettia on suunniteltu kaksinkertaistettavaksi vuoden 2011 tasoon 
nähden, mikä toisaalta tarkoittaa alueelle aiempaa kovempaa kilpailua eri yritys-
ten välille. Hotellien kilpailutilanteeseen majoituskapasiteetin lisääminen ei vält-
tämättä vaikuta, ellei alueella perusteta uutta hotellia, mutta muut majoitusmuodot 
voivat parantaa asemiaan uudessa kilpailutilanteessa.  
5.2 Paketti vapaa-ajan matkustajille 
Suunnittelemani paketti on suunnattu vapaa-ajan matkailijoille, erityisesti perheil-
le, jotka nähdään Kouvola Master Planissa (2013) potentiaalisena asiakaskuntana 
Kouvolan seudulla. Paketti on suunniteltu ympärivuotiseksi niin, että sen osat 
muotoutuvat vuodenaikoihin sopiviksi. Asiakkaille annetaan myös majoittumis-
vaiheessa mahdollisuus muokata pakettia tarpeisiinsa sopivammaksi muutaman 
vaihtoehtoisen mahdollisuuden avulla. Eri vaihtoehtojen valinta ei kuitenkaan 
vaikuta majoituspaketin hintaan. 
Majoituspaketti kantaa nimeä Aktiivisen perheen unelmaloma Kouvolassa. Majoi-
tuspaketin sisältö on hieman erilainen kesä- ja talviaikaan, jolloin myös majoitus-
paketin hinta hieman vaihtelee vuodenajasta riippuen. Majoituspaketti sisältää 
kahden yön majoituksen Cumulus Kouvolassa joko perhehuoneessa tai kahdessa 
erillisessä huoneessa lasten iästä ja perheen toiveista riippuen. Majoitukseen sisäl-
tyvät iltasauna ja buffetaamiainen sekä pysäköinti. Kesäisin majoituspakettiin 
kuuluu majoituksen ohella sisäänpääsy Tykkimäen huvipuistoon ja Aquaparkiin 
yhtenä päivänä sekä ohjatut aktiviteettimahdollisuudet rinnekeskus Mielakassa. 
Mielakan aktiviteetteihin kuuluu kesäaikaan esimerkiksi mäkiautoilua ja tennistä. 
(Kaltola 2014) Lisäksi pakettiin kuuluu ruokailu molempina majoituspäivinä joko 
hotellin yhteydessä sijaitsevassa ravintola Huviretkessä tai kauppakeskus Veturis-
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sa sijaitsevassa ravintola Mariossa. Asiakkaat voivat päättää ruokailukohteensa 
sisäänkirjautumisen yhteydessä. 
Myös talvella majoituspakettiin sisältyy kahden yön majoitus Cumulus Kouvolas-
sa joko perhehuoneessa tai kahdessa erillisessä huoneessa. Talvellakin majoituk-
sen hintaan kuuluu iltasauna, buffetaamiainen ja pysäköinti. Mikäli asiakas kui-
tenkin haluaa autolleen lämpöpistokepaikan, tulee siitä koituvat kustannukset 
maksaa erikseen. Ruokailut toimivat talven paketissa samalla tavalla kuin kesän 
paketissakin. Myös talviajan paketissa asiakkaat saavat päättää ruokailukohteensa 
sisäänkirjautumisen yhteydessä. Aktiviteettien osalta paketin rakenne muuttuu 
kesään nähden. Asiakkailla on mahdollisuus valita joko kahden päivän rinneliput 
rinnekeskus Mielakkaan tai rinneliput yhdeksi päiväksi ja toiseksi päiväksi talvi-
golfia, uimista ja keilausta.  
Majoituspaketin markkinoinnissa voidaan hyödyntää esimerkiksi iskulausetta: 
“Koko perheen aktiivilomalle Kouvolaan!”. Eri aktiviteettikohteiden markkinoin-
nissa voitaisiin esimerkiksi hyödyntää Kouvolasta kotoisin olevien julkisuuden 
henkilöiden nimiä heidän suostumuksellaan. Mielakan rinnekeskusta voisi paketin 
osalta markkinoida esimerkiksi Roope Tonterin nimen avulla, ja Kouvolan keila-
hallia esimerkiksi Ville Nousiaisen ja Mona-Lisa Malvalehdon vapaa-ajan koh-
teena, mikäli se heille sopisi. Kohteita ei välttämättä tarvitsisi mainonnassa eritel-
lä, vaan julkisuuden henkilöiden nimiä voisi käyttää yleisesti ottaen markkinoin-
nissa. 
Majoituspaketin hinnat koostuvat majoituksen, ruokailun ja aktiviteettien yhteis-
hinnasta. Majoituspaketin hintaan ei vaikuta se, onko asiakkaalla Cumuluksen 
kanta-asiakaskortteja, eli YkkösBonus- tai K-plussakortteja. Ruokailujen osalta 
pakettiin määritetään tietty yhteissumma, jolla esimerkiksi nelihenkinen perhe 
ruokailee per päivä ravintolavalinnasta riippumatta. Asiakkaille annetaan sisään-
kirjautumisen yhteydessä niin sanottu voucher, jolla perhe saa ruokailut pakettiin 
kuuluvalla hinnalla. Asiakkaat saavat kaikki tarvittavat pääsyliput tai muut tärkeät 
laput joko vastaanotosta tai aktiviteettikohteesta omalla nimellään.  
Asiakkaan polussa kyse on siitä, mitä asioita asiakkaan tulee tehdä varatakseen 
Aktiivisen perheen unelmaloman Kouvolassa. Asiakkaan polussa oletuksena on, 
38 
 
että asiakas löytää tiedon uudesta majoituspaketista Cumulus Kouvolan verkkosi-
vuilta, joilta pakettia ei kuitenkaan pysty varaamaan. Asiakkaan halutessa lisätie-
toja paketista ja varatessa pakettia asiakas soittaa Cumulus Kouvolaan, jolloin 
varaus tehdään puhelimitse. Toisena vaihtoehtona on kysellä lisätietoja ja varata 
paketti sähköpostin avulla, mutta sitä vaihtoehtoa ei ole esitelty asiakkaan polussa. 
Asiakkaan saapuessa hotellille, hän tekee pakettiin kuuluvan ruokailun valinnan 
sekä päättää ruokailuajoista. Lisäksi hän saa tarvitsemansa tiedot paketin toteut-
tamista varten majoittumisensa yhteydessä. Asiakas viettää hotellilla pakettiin 
kuuluvat kaksi yötä sekä päivisin touhuaa valitsemiensa aktiviteettien parissa. 
Asiakkaan polku hotellin osalta päättyy siihen hetkeen, kun asiakas kirjautuu ulos 
hotellista. Asiakkaan polku esiteltynä kuviossa 6. 
 
Kuvio 6: Asiakkaan polku 
Työntekijän polku selventää sitä, mitä kaikkia asioita hotellin vastaanoton 
työntekijän tulee tehdä Aktiivisen perheen unelmaloman toteuttamiseksi. Toisin 
kuin asiakkaan polussa, työntekijän työ paketin suhteen alkaa jo ennen paketin 
julkistamista uuteen pakettiin ja sen ominaisuuksiin perehtymisellä. Asiakkaan 
soittaessa paketista, työntekijä osaa vastata asiakkaan esittämiin kysymyksiin em-
pimättä sekä myydä pakettia aktiivisesti. Puhelimessa työntekijä osaa myös kertoa 
paketin muokkausmahdollisuuksista sekä ruokailumahdollisuuksista. Työntekijä 
ottaa asiakkaalta varauksen paketista, tekee majoitusvarauksen tietokoneelle sekä 
Asiakas löytää tiedon 
paketista Cumulus 
Kouvolan verkkosivuilta
Asiakas soittaa Kouvolan 
Cumulukseen 
tiedustellakseen lisää 
paketista
Asiakas tekee varauksen 
paketista puhelimitse
Asiakas saapuu hotelliin 
ja valitsee haluamansa 
ruokailukohteen
Asiakas saa tarvittavat 
tiedot ja 
sisäänpääsyliput joko 
vastaanotosta tai 
kohteesta 
Asiakas viettää aikaansa 
hotellissa ja 
aktiviteettien parissa
Asiakas kirjautuu ulos 
hotellista
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merkitsee varatut paketit kansioon, jossa tietoja pidetään ylhäällä. Asiakkaan 
saapumisajankohdan lähestyessä työntekijä ilmoittaa uudesta varauksesta paketin 
yhteistyökumppaneille. Asiakkaan saapuessa hotellille työntekijä kirjaa asiakkaan 
sisään, kertaa varauksen tiedot sekä antaa asiakkaalle pakettia varten tarvittavat 
tiedot ja sisäänpääsyliput. Samalla työntekijä myös tarkistaa asiakkaalta ruokailut 
sekä tekee hänelle pöytävarauksen haluttuun ravintolaan haluttuun aikaan. Asiak-
kaan ollessa hotellilla työntekijä on valmis vastaamaan kysymyksiin ja auttamaan 
tarvittaessa. Asiakkaan lähtiessä työntekijä kirjaa asiakkaan ulos, pyytää palau-
tetta vierailusta sekä toivottaa asiakkaat tervetulleiksi uudelleen. Työntekijän 
polku tarkemmin kuviossa 7. 
 
Kuvio 7: Työntekijän polku 
Majoituspaketin suunnittelun pohjalta laadin tuotekortin, joka löytyy liitteestä 1. 
Työntekijä perehtyy uuteen 
tuotepakettiin ja alkaa 
myydä sitä aktiivisesti
(Asiakas soittaa) Työntekijä 
kertoo paketista
Työntekijä ottaa varuksen 
vastaan ja tekee sen koneelle
Tiedot uudesta varauksesta 
kirjataan kansioon, josta joka 
viikko tarkistetaan pakettien 
myynti
Työntekijä ilmoittaa uusista 
varauksista 
yhteistyökumppaneille
(Asiakas saapuu hotelliin) 
Työntekijä kirjaa asiakkaan 
sisään, antaa tarvittavat liput 
ja tiedot sekä varmistaa 
ruokailun
Työntekijä tekee asiakkaille 
pöytävaraukset asiakkaan 
haluamaan ravintolaan ja 
sovittuun kellonaikaan
(Asiakas asumassa) 
Työntekijä neuvoo asiakasta 
koko vierailun ajan 
tarvittaessa
(Asiakas lähdössä) Työntekijä 
kirjaa asiakkaan ulos, pyytää 
palautetta ja toivottaa 
asiakkaan tervetulleeksi 
uudestaan
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5.3 Tapahtuma liikematkustajille 
Liikematkustajille, jotka kuuluvat HotelBonusClubiin, suunnattu tapahtuma olisi 
hyvä tapa lisätä Cumulus Kouvolan näkyvyyttä ja mahdollisesti edistää myyntiä, 
sillä tapahtuma on yksi myynnin edistämisen keinoista, jotka on lueteltu ja esitelty 
tarkemmin luvussa 2.2. Tapahtuman suunnittelu pohjautuu luvussa 4.4.2 esitettyi-
hin asioihin, jotka tapahtumaa järjestettäessä tulee ottaa huomioon. Oman työko-
kemukseni perusteella liikematkustajat kokevat heille suunnatun kanta-
asiakasohjelman tärkeäksi ja mielekkääksi, ja Cumulus Kouvolassa järjestetyt 
kanta-asiakasillat ovat olleet suosittuja HotelBonusClub-asiakkaiden keskuudessa. 
 
Kuvio 8: Lootuskukan hyödyntäminen tapahtuman suunnittelussa 
Lootuskukka-mallin pohjalta pystyin määrittämään tapahtuman luonteen, ajan-
kohdan, paikan ja kenelle tapahtuma on suunnattu. Tapahtuma, joka kantaa nimeä 
”Clubilaisten kesämiitti”, on suunnattu Cumulus Kouvolan liikematkustajille, jot-
ka kuuluvat HotelBonusClubiin. Tapahtuma toteutetaan yhteistyössä Restelin 
toimipisteiden ja paikallisten yritysten kanssa. Tapahtuma ajoittuu kesäaikaan ja 
tapahtumapaikkoina toimivat Cumulus Kouvolan kokoustilat ja pysäköintialue. 
Tapahtuman 
suunnittelu
1. Kanta-
asiakkaille
2.Tekemällä 
yhteistyötä 
paikallisten 
yritysten 
kanssa
3.Uskollisuuden 
lisäämiseksi ja 
asiakastyytyväisy
yden 
parantamiseksi 
4.Reipas 
yhdessäolon 
päivä
5. Cumulus 
Kouvolan 
sisä- ja 
ulkotiloissa
6. Kesällä
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Tapahtumapäivän ajan ravintola Huviretki tarjoaa kanta-asiakkaille erikoistar-
jouksia. 
Tapahtuma sijoittuisi iltapäivään tai alkuiltaan, jotta mahdollisimman moni liike-
matkustajista pääsisi paikalle. Tapahtuma alkaa yhteisellä tervetulotilaisuudella 
hotellin suurimmassa kokoustilassa, jossa myös Restelin edustajat käyvät kerto-
massa kanta-asiakkaille tulevista kanta-asiakastarjouksista ja uusista kanta-
asiakastilaisuuksista. Restelin edustajat kertovat kanta-asiakkaille myös ketjun 
vapaa-ajan matkustajille tulevista uusista tarjouksista sekä miten kanta-asiakkaat 
voivat hyödyntää kanta-asiakasetujaan myös vapaa-ajan matkustuksen yhteydessä. 
Restelin edustajien paikalla ollessa tarjolla on pientä suolaista, kuten esimerkiksi 
muutamaa suolaista piirasta. Restelin edustajien vierailun jälkeen tilaisuuteen saa-
puu joko Veikkausliigajoukkue Mypan tai Superpesisjoukkue KPL:n edustaja 
kertomaan joukkueen kuulumisista ja jakamaan asiakkaille VIP-liput. Se, kum-
man joukkueen edustaja paikalle tulee, riippuu siitä, kumman joukkueen peliä 
tilaisuudesta lähdetään katsomaan. 
Edustajiston puheenvuorojen jälkeen kanta-asiakkaat, Restelin edustajat ja muu-
tamat Cumulus Kouvolan työntekijät siirtyvät linja-autolla Myllykoskelle katso-
maan Mypan jalkapallo-ottelua. Jalkapallo-ottelussa kanta-asiakkaat pääsevät 
nauttimaan olostaan VIP-aitiossa väliaikatarjoiluineen. Ottelun jälkeen linja-auto 
kuljettaa kanta-asiakkaat ja muut takaisin Kouvolan Cumulukselle, jossa tapahtu-
mapäivä päättyy yhteiseen ruokailuun ravintola Huviretkessä. Jalkapallo-ottelulle 
vaihtoehtona on KPL:n pesäpallopeli, joka ei vaadi linja-autokuljetusta.  
5.4 Ohjeistus ja kilpailu työntekijöille 
Työntekijöille laadittavan ohjeistuksen ja kilpailun suunnittelun lähtökohtana on 
myynnin edistäminen ja työntekijöiden myyntiosaamisen kehittäminen. Myyn-
tiosaamisen kehittäminen ja kilpailu työntekijöille ovat molemmat myynnin 
edistämisen keinoja, kuten Lahtinen ja Isoviita (2004) ovat kirjassaan kertoneet. 
Työntekijöihin kohdistuvassa myynnin edistämisessä motivointi sekä tuote- ja 
myyntiosaamisen parantaminen ovat avainasemassa. 
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Kehityskohteikseni valikoituivat henkilökunnan myyntiosaamisen kehittäminen ja 
uusien myyntikohteiden selvittäminen. Tavoitteeksi asetin myynnin edistämisen ja 
uudenlaisten myyntikohteiden tunnistamisen. Tavoitteiden täyttymistä voidaan 
mitata tutkimalla myöhemmin myyntiraportteja ja kuukausiraportteja, joista 
selviää myynnin rakenne. Kehityskohteen kohderyhmänä toimii henkilökunta, 
mutta kehityskohteen vaikutukset heijastuvat suoraan asiakkaisiin. Ky-
symyksikseni valikoituivat “Miten myyntiosaamista voidaan kehittää?” ja “Mil-
lainen on hyvä myynnin opas?”. 
Asiakasarvoa pohtiessani mietin, mistä asioista Cumulus Kouvolan asiakkaat 
olisivat valmiita maksamaan ja mistä eivät. Pysäköinnistä Cumulus Kouvolan 
asiakkaat eivät ole valmiita maksamaan, eikä pysäköintiä kannata muuttaa mak-
sulliseksi kuin vasta viimeisenä keinona, sillä ilmainen pysäköinti on yksi Cumu-
lus Kouvolan kilpailueduista. Sen sijaan asiakkaat voisivat olla valmiita maksa-
maan erilaisista ohjelmapalveluista ja erilaisista pienistä muistoista. Tärkeimpänä 
kehitysteemana on myyntiohjeistuksen laatiminen ja haasteena uusien myyntikoh-
teiden kartoittaminen. 
Uusien myyntikohteiden kartoittamisessa hyödynsin Cumulus Kouvolan vuosi-
raportteja potentiaalisten kohteiden löytämiseksi. Kartoituksen päätyttyä huoma-
sin, että potentiaaliset uudet myyntikohteet ovat muun muassa pienempiin myyn-
tieriin kohdistuvia. Ideoinnin tuloksena syntyi ohjeistus työntekijöille, joka löytyy 
liitteestä 5. Ohjeistus sisältää merkittävimmät asiat uusista myyntikohteista sekä 
sen, millä tavalla niitä lähdetään myymään. Ohjeistuksen ohessa on myös 
työntekijöiden motivoinnissa hyödynnettävän kilpailun ohjeistus sekä palkinnot. 
Kilpailun kesto on kolme kuukautta per kilpailu, jonka jälkeen voittaja saa palkin-
non, joka voi olla esimerkiksi ravintolalahjakortti. Useamman myyntikilpailun 
peräkkäin voittaneelle palkintona voisi olla esimerkiksi majoituslahjakortti Rest-
elin hotelleihin. 
Ohjeistus sisältää neuvot siitä, miten myyntiä voi yrittää tehostaa myymällä 
uudenlaisia tuotteita sellaisissa tilanteissa, joissa aiemmin ei samanlaista myyntiä 
ole tehty. Ohjeistuksessa korostetaan myös ensiasiakkaiden huomioimista, mikä 
on Ropen (2004) mukaan erityisen tärkeää. Ohjeistus on työntekijän muistilista, 
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josta jokaisen työntekijän on helppo tarkistaa, että tekee kaikkensa parantaakseen 
myyntiä. Ohjeistuksen mukaisen lisämyynnin ja tarkemmin kohdistetun myynnin 
toteuttaminen vaatii muokkausta Cumuluksen ja Restelin toimintamalleihin, jotka 
ovat salaista tietoa. Periaatteena on kuitenkin myydä asiakkaalle aktiivisesti omia 
ja ketjun palveluita joka tilanteessa luonnollisesti, ilman tyrkyttämistä.  
5.5 Ehdotusten arviointi ja toteuttaminen 
Seuraavaksi arvioin tekemiäni ehdotuksia myynnin edistämiseksi toteuttamisen 
kuormittavuuden, toteutettavuuden ja taloudellisen kannattavuuden avulla. 
5.5.1 Aktiivisen perheen unelmaloma Kouvolassa 
Vapaa-ajan matkailijoille suunnattu paketti voi olla kehityskelpoinen tai jopa val-
mis käytettäväksi hintojen tarkistamisen ja yhteistyösopimusten tekemisen jäl-
keen. Suunnittelemieni majoituspakettien toteuttaminen vaatisi Cumulus Kouvo-
lalta uusien yhteistyösopimusten solmimista Kouvolan tennishallin, Mielakan 
rinnekeskuksen, Kouvolan uimahallin ja Kouvolan keilahallin kanssa. Kouvolan 
tennishallin kanssa yhteistyösopimus tulisi tehdä talvigolfin takia, sillä tennishalli 
tarjoaa talvigolf mahdollisuuden. Lisäksi paketin toteuttaminen vaatisi vastaan-
oton työntekijöiltä yhteistyötä uusien yhteistyökumppaneiden kanssa, sillä asiak-
kaiden varauksista tulisi ilmoittaa yhteistyökumppaneille ja tehdä vaadittavat va-
raukset esimerkiksi tennishallille ja keilahalliin. 
Taloudellisuuden kannalta Cumulus Kouvolalle voi koitua uudesta paketista jon-
kin verran kustannuksia, riippuen siitä millaiset yhteistyösopimukset Cumulus 
Kouvola pystyy uusien yhteistyökumppaneiden kanssa sopimaan. Paketista saata-
vat tuotot riippuvat erityisesti majoituksen hinnoista sekä katteista, joilla muita 
pakettiin liittyviä osia myydään eteenpäin. Paketin kuormittavuutta kuvaa hyvin 
työntekijän polusta tehty kuvio 7, sillä siitä selviää mitä kaikkia asioita työntekijät 
joutuvat missäkin vaiheessa prosessia käymään läpi. Kovan markkinoinnin kan-
nalta ajateltuna paketti voi olla hyvinkin toimiva, sillä kovassa markkinoinnissa 
vain tulos kiinnostaa. Uskon tämän paketin kysyntään, jolloin kovan markkinoin-
nin kustannustehokkuuden tarpeet voivat parhaimmillaan täyttyä. 
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Suunnittelemalleni paketille voi olla tulevaisuudessa kysyntää, sillä ihmiset ha-
luavat yhä enemmän osallistavia ja aktiivisempia lomia. Tämä paketti osallistaa 
matkailijoita aktiviteettien muodossa, sillä suurin osa aktiviteettimahdollisuuksista 
vaatii matkailijan lihasvoimaa ja omaa tekemistä. Aktiviteetit antavat asiakkaille 
myös mahdollisuuksia valita ja päättää tietyistä asioista paketin koostumuksen 
suhteen. Aktiviteetit ovat myös hyvin aktiivisia, mikä tukee nykyajan matkailijoi-
den mieltymystä aiempaa toiminnallisempiin lomiin. 
5.5.2 Clubilaisten kesämiitti 
Tapahtuma kanta-asiakkaille tukisi aiemmin tässä työssä esittelemiäni myynnin 
edistämisen keinoja, sillä muun muassa Lahtinen ja Isoviita (2004) pitävät 
asiakastilaisuuksia oivina lisämyynnin ja asiakkuuden sitouttamisen mahdollisuu-
tena. Tapahtuma kanta-asiakkaille voisi esimerkiksi saada yleensä Restelin palve-
luita työmatkustuksessa käyttäviä henkilöitä käyttämään Restelin palveluita myös 
vapaa-ajan matkustuksessa. Kanta-asiakkaiden tapahtuma voisi myös mahdollis-
esti selventää Cumuluksen yrityskuvaa asiakkaille ja samalla lujittaa 
työntekijöiden sitoutumista Cumuluksen yrityskuvaan ja toimintamalleihin.  
Suunnittelemani tapahtuma kanta-asiakkaille voi parhaassa tapauksessa olla to-
teuttamiskelpoinen sellaisenaan, mutta muutoin ainakin kehityskelpoinen. Tapah-
tuman toteutus vaatisi kuitenkin Cumulus Kouvolan työntekijöiltä paljon panostu-
sta ja yhteistyötä useiden eri tahojen kanssa. Työntekijöiden tulisi ensinnäkin 
kutsua Restelin toimihenkilöt ja kanta-asiakkaat tilaisuuteen, järjestää tarjoilut, 
tilata linja-autokuljetus, varata VIP-liput joko KPL:n tai Mypan peliin, varata 
pöydät ravintola Huviretkestä ja laatia infotaulut tilaisuudesta hotellin sisätiloihin. 
Tapahtuman järjestäminen vaatisi Cumulus Kouvolalta myös paljon rahallista 
panostusta. Tapahtuman järjestämisestä koituisi kustannuksia linja-
autokuljetuksista, ruokailuista ja VIP-lipuista. Sen sijaan kustannuksia ei synny 
kokoustilasta eikä todennäköisesti myöskään Restelin toimihenkilöiden 
vierailusta. Alustava kustannusarvio tilaisuuden järjestämisestä löytyy liitteestä 3.  
Kun tapahtuman järjestämistä tarkastellaan asiakassuhteen kannattavuuden 
näkökulmasta kuviossa 1 esitetyn mallin mukaisesti, voidaan laskea tapahtuman 
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kannattavuus asiakaskohtaisen kannattavuuden osalta. Kannattavuuden laskemi-
sen pohjana on käytetty kuvion 1 kannattavuuslaskelmaa, mutta tietoja on 
päivitetty. Asiakkuuden tuottoihin on huomioitu huonemyynnin lisäksi Hotel-
BonusClub-kortin hankkiminen, joka tuo lisämyyntiä 25 euroa. Suoriin 
kustannuksiin on huomioitu myös tapahtumasta aiheutuvat kustannukset per hen-
kilö, ja arviot kustannuksista löytyvät liitteestä 3. Myynnin kustannusten ja 
asiakaspalvelun kustannusten osalta arvioita on laskettu reilusti sillä oletuksella, 
että clubilaiset käyttävät asiakaspalvelussa vähemmän aikaa vapaa-ajan mat-
kustajaan verrattuna ja tietävät majoitusta tilatessaan tarkalleen sen, mitä haluavat 
ja tarvitsevat. Asiakaskohtainen kannattavuuslaskelma löytyy liitteestä 4.  
5.5.3 Työntekijän muistilista 
Ohjeistuksen laatimisen pohjana ja perusteluna käytettiin myyntiosaamisen kehit-
tämistä, mikä on olennainen osa myynnin edistämistä. Yrityksessä, jossa myynti 
koostuu pääasiassa yhdestä erästä, kuten Cumulus Kouvolassa majoituksesta, voi 
työntekijöille osoitettu ohjeistus jopa muuttaa myynnin rakennetta. Myös kilpailu, 
joka ohjeistukseen kuuluu, on Mäntynevan (2002) mukaan yksi myynnin 
edistämisen keinoista. Se erityisesti motivoi työntekijöitä antamaan kaikkensa 
myyntitilanteissa. 
Ohjeistuksen yksinkertaisuus, mutta tehokkuus voi parhaassa tapauksessa edistää 
Cumulus Kouvolan myyntiä ja tehdä työntekijöistä aiempaa tehokkaampia 
myyjiä. Muistilista voi olla toteutettavissa joko sellaisenaan tai pienten muutosten 
myötä, mikäli toimeksiantaja niin haluaa.  
Taloudellisesti muistilista on kannattava, sillä siitä ei koidu toimeksiantajalle 
kustannuksia. Muistilistan läpikäyminen ja työntekijöille ohjeistaminen voidaan 
tehdä kuukausipalaverissa, jolloin se ei vaadi niin sanotusti ylimääräistä panostu-
sta. Ainoat asiat, joista muistilistassa koituu enemmän työtä, ovat myyntikilpailun 
myyntitavoitteiden asettaminen ja kilpailun eteneminen. Lisäksi taloudellisesti 
kustannuksia yritykselle koituu kilpailun palkintojen hankkimisesta, mutta toisaal-
ta kilpailu motivoi työntekijöitä myymään aiempaa enemmän, jolloin yritys voi 
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saada niin sanotusti menettämänsä rahat takaisin myytyjen tuotteiden ja palvelu-
iden muodossa. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön päätavoitteena oli luoda kolme erilaista tapaa 
edistää toimeksiantajayrityksen myyntiä. Tuotosten tarkoituksena on olla helposti 
lähestyttäviä ja mahdollisimman toteutus- ja kehityskelpoisia. Tunnen onnis-
tuneeni tavoitteen täyttämisessä hyvin, sillä tuloksena on kolme tuotosta, joiden 
avulla on mahdollista edistää myyntiä. Tuotosten testaamisen puuttuminen 
vaikuttaa siihen, ettei niiden toimivuudesta, kysynnästä tai mielekkyydestä voida 
tietää. Paketin tuotekortti täydentyy hinnoittelun ja kunnollisten kannatta-
vuuslaskelmien myötä. Tapahtuman kustannuslaskelma muotoutuu 
todenmukaisemmaksi, kun kilpailutetaan eri palveluntarjoajia ja saadaan selville 
tarkempi arvio osallistujamäärästä. Laatimaani työntekijän muistilistaa voidaan 
käyttää sellaisenaan ja muokata monenlaiseen tarkoitukseen melko pienillä 
muutoksilla. Kustannuksia työntekijän muistilistasta ei koidu muuten kuin mah-
dollisesti esimiehen työtunteina, joita voidaan vaatia muutamia muistilistan 
muokkaukseen. 
Tavoitteena oli kehittää kolme täysin erilaista keinoa edistää myyntiä ja muuttaa 
myynnin rakennetta. Kehitetyt keinot täyttivät asetetut tavoitteet erilaisuuksiensa 
lisäksi myös erilaisten kohderyhmien osalta: yksi on suunnattu vapaa-ajan mat-
kailijoille, yksi liikematkustajille, jotka kuuluvat HotelBonusClubiin, ja yksi hen-
kilökunnalle. Suunnitellut tuotokset yhdessä pyrkivät paneutumaan myynnin mur-
to-osia muodostaviin kokonaisuuksiin, sillä niihin paneutumalla on mahdollista 
edistää myyntiä. Myynnin edistämisen keinoja on pyritty työssä hyödyntämään 
monipuolisesti. Työn lopputuloksissa on pyritty myös huomioimaan kova mark-
kinointi eli täyttämään tulostavoitteet. Myös pehmeään markkinointiin on pyritty 
kiinnittämään huomiota erityisesti asiakassuuntaisen markkinoinnin avulla. Yhden 
tuotoksen, Clubilaisten kesämiitin, yhteydessä on myös huomioitu asiakaskoh-
tainen kannattavuus, jota ei usein huomioida yrityksen toimintaa suunniteltaessa, 
vaikka sen tietäminen voi auttaa yritystä kohdistamaan toimintaansa kannatta-
vampaan suuntaan. 
Ensimmäisenä tutkimuskysymyksenäni oli “Millainen on Cumulus Kouvolan 
myynnin rakenne tällä hetkellä?”. Myynnin tämän hetkistä rakennetta lähdin 
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tutkimaan Cumulus Kouvolan vuosien 2012 ja 2013 vuosiraporttien avulla. 
Tutkimuksieni perusteella Cumulus Kouvolan myynti rakentuu tällä hetkellä 
pääasiassa majoitusmyynnistä, mikä on tyypillistä majoitusalan yrityksille. Muut 
myynnin erät, kuten kanta-asiakasjäsenyyksien myynti, muodostavat vain murto-
osan kokonaismyynnistä. Myynnin rakennetta tutkimalla ja analysoimalla pystyin 
selvittämään potentiaaliset myynnin edistämisen kohteet. Myynnin rakenteesta oli 
huomattavissa paljon kehittämispotentiaalia. Potentiaalia löytyi erityisesti pienistä 
myynnin eristä, joista sain joitakin ideoita tuotosteni suunnitteluun ja potentiaalin 
arvon tajuttuani myös lisämotivaatiota kehittää uutta. 
Toisena tutkimuskysymyksenäni oli “Millä keinoilla yrityksen myyntiä voidaan 
edistää?”. Lahtisen ja Isoviidan (2004) mukaan myyntiä voidaan pyrkiä 
edistämään muun muassa sponsoroinnin, messujen ja näytemarkkinoinnin avulla. 
Myynnin edistämistä voidaan tehdä sekä loppukäyttäjille eli asiakkaille että 
myyjille. Loppukäyttäjille suunnatussa myynnin edistämisessä tärkeää on 
ostopäätöksen aikaansaaminen, ostopäätöksen nopeuttaminen ja lisämyynnin 
tekeminen. Myyjille suunnatussa myynnin edistämisessä tärkeää on lisämyynnin 
tekeminen ja myyntiosaamisen kehittäminen. Myynnin edistämisen keinojen 
tutkimisen avulla muodostui kokonaiskuva siitä, mitä kaikkea myynnin edistämi-
sen eteen voidaan tehdä. Myynnin edistämisessä olennaisessa osassa ovat osaava 
henkilökunta, hyvä myytävä tuote tai palvelu, ja hyvä markkinointi. 
Työni tuotoksina syntyneet kolme ehdotusta myynnin edistämiseksi pyrkivät sov-
eltamaan myynnin edistämisen keinoja monipuolisesti. Tuotosten suunnittelussa 
otettiin huomioon niin vapaa-ajan asiakkaat, kanta-asiakkaat kuin työntekijätkin. 
Vaikka niiden kaikkien yhteinen tavoite on edistää myyntiä, tekee jokainen tuotos 
sen kuitenkin eri tavalla, jolloin pystyin haastamaan myös itseäni paljon enemmän 
niin ammatillisesti kuin muutenkin. Se, että suunnittelin majoituspaketin lisäksi 
myös kaksi muuta vaihtoehtoa: tapahtuman ja muistilistan, toi lisähaastetta 
työhön, sillä ne olivat itselleni entuudestaan täysin vieraita asioita. Omasta 
mielestäni tuotokset täyttävät asetetut tavoitteet, ja olen tyytyväinen loppu-
tulokseen. 
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6.1 Opinnäytetyöprosessin arviointi 
Opinnäytetyöprosessin vaikeimpana asiana oli aluksi sopivan aiheen löytyminen. 
Alusta lähtien oli selvää, että haluan tehdä opinnäytetyöni Cumulukselle, mutta 
sopivan aiheen löytyminen vei paljon aikaa. Aihe ehti prosessin aikana vaihtua 
useaan otteeseen, mutta aihe muotoutui toimeksiantajan toiveiden ja oman ki-
innostuksen kasvamisen myötä nykyiseen muotoonsa. Toimeksiantajan toiveena 
oli yksi tuotos, majoituspaketti, mutta halusin haastaa itseäni aiempaa enemmän 
ammatillisesti ja luoda vielä kaksi tuotosta lisää. Opinnäytetyösuunnitelmasta ei 
lopulta ollut lopullisen opinnäytetyön teossa hyötyä, sillä suunnitelman aihe ja 
käistteistö olivat täysin erilaisia. Prosessi lähti liikkeelle toimeksiantajan kanssa 
keskustelulla ja yhteisellä pohdinnalla aiheen luonteesta. Toimeksiantajalla oli 
työn lopputuloksen suhteen selkeät toiveet, joita pyrin työssäni parhaani mukaan 
täyttämään. 
Opinnäytetyösuunnitelmassa laatimani aikataulu piti kaikkien muiden paitsi aloit-
tamisen osalta. Aloituksen viivästyessä on työskentely ollut suunniteltua tiiv-
iimpää ja kiireisempää. Lisähaastetta aikataulussa pysymiseen toi ajoittain 
uhannut ajanpuute, mutta priorisoinnin ja päättäväisyyden avulla työ kuitenkin 
eteni jatkuvasti. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli markkinoinnin ja myynnin 
edistämisen käsitteiden osalta yksinkertaista, mutta myynnin rakenne oli paljon 
haastavampi vähäisen teoriatiedon vuoksi. Myös tuotosten kehittäminen osoittau-
tui haastavaksi toimeksiantajan melko tarkkojen toiveiden takia. Lisähaastavuutta 
kehitystyöhön toi myös omalta osaltaan kokemattomuus tapahtuman järjestämis-
estä, sillä pelkän kirjatiedon avulla ei välttämättä osaa suunnitella tapahtumaa 
kokonaan. Kohderyhmät tuotoksille löytyivät melko vaivattomasti, sillä 
valitsemalla erilaisia kohderyhmiä pystyn osoittamaan monipuolista osaamista. 
Itse olen työn lopputulokseen melko tyytyväinen, sillä pystyin haastamaan itseni 
ammatillisesti ja samalla myös kehittämään ja syventämään osaamistani. 
6.2 Jatkotoimenpiteet ja jatkotutkimusehdotukset 
Tärkeimpänä jatkotoimenpiteenä on muokata tuotokset Cumuluksen liikeideaa ja 
brändiä vastaavammiksi, jotta niitä voisi hyödyntää käytännössä. Tuotekehit-
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ysprosessin loppuun viemisessä ja tuotosten muokkauksen viimeistelyssä olen-
naista on kohderyhmien tarkistaminen ja oikeanlaisen markkinoinnin suunnittelu. 
Markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida eri kohderyhmät ja eri markki-
nointikanavat sekä markkinointikeinot. Pääasiassa markkinointi voisi tapahtua 
verkossa, mutta myös muutama aikakaus- ja sanomalehteen painettu mainos voisi 
vapaa-ajan paketin markkinoinnissa olla tarpeen. Mikäli toimeksiantaja haluaa 
ottaa vapaa-ajan paketin ja kanta-asiakastapahtuman käyttöön, tulee miettiä myös 
uusia yhteistyökumppaneita, joiden kanssa esimerkiksi kuljetukset hoidetaan. 
Lisäksi yhteistyösopimusten solmiminen palveluntuottajien kanssa tulisi 
tarpeeseen, mikäli vapaa-ajan paketti päätyisi myyntiin. 
Jatkotutkimusta aiheesta voi tehdä erityisesti myynnin rakenteen osalta. Myynnin 
rakenteen muotoutumista voidaan tutkia muutamia vuosia myynnin edistämisen 
keinojen käyttöönoton jälkeen, jolloin voidaan havaita se, onko myynnin ra-
kenteessa havaittavissa minkäänlaista muutosta. Toisaalta myynnin edistämisen 
osalta voidaan tutkia erilaisten myynnin edistämisen keinojen taloudellista kannat-
tavuutta ja myynnin edistämisen keinojen kuormittavuutta henkilökunnalle. 
Yhtenä jatkotutkimuksen kohteena voi olla asiakaskohtainen kannattavuus ja sen 
kehittyminen yrityksessä myynnin edistämistoimenpiteiden jälkeen.  
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LIITTEET 
LIITE 1 Paketin tuotekortti  
  
Tuotteen nimi Aktiivisen perheen unelmaloma Kou-
volassa 
Palveluntarjoaja Cumulus Kouvola ja yhteistyöyritykset 
Tuotekuvaus Tuote sisältää kahden yön majoituksen 
Cumulus Kouvolassa, buffetaamiaisen, 
iltasaunan ja pysäköinnin (pl. lämpö-
pistokepaikat), ruokailun valinnan mu-
kaan joko ravintola Huviretkessä tai 
ravintola Mariossa  
Majoituksen ja ruokailun ohella Kesäisin: sisäänpääsyliput Aquaparkiin 
ja Tykkimäkeen sekä kesäiset aktivi-
teetit rinnekeskus Mielakassa 
Talvisin: Joko rinneliput rinnekeskus 
Mielakkaan kahdeksi päiväksi tai rin-
neliput yhdeksi päiväksi ja toiseksi 
päiväksi talvigolfia, keilausta ja uimista 
Saatavuus ympäri vuoden 
Sijainti Kouvola 
Etäisyydet 4 km Tykkimäkeen, 3 km rinnekeskus 
Mielakkaan, talvigolfiin noin 1,5 km, 
uimahalliin 0,5 km 
Kesto kaksi vuorokautta 
Hinta hinta tässä vaiheessa vielä avoin 
Hintaan sisältyy hinta sisältää kahden yön majoituksen 
Cumulus Kouvolassa, 2x buffetaamiai-
sen, 2x iltasaunan, 2x päivällisen, si-
säänpääsyliput valittuihin aktiviteettei-
hin 
Kielet suomi, englanti, ruotsi, saksa, venäjä 
Saapuminen/lähtö tulopäivänä saapuminen klo 14-16, 
lähtöpäivänä uloskirjautuminen klo 12 
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LIITE 2 Suostumuslomake nimen käyttämiseen markkinoinnissa 
Projektin nimi Aktiivisen perheen unelmaloma 
Kouvolassa 
Luvan pyytäjän yhteystiedot Cumulus Kouvola 
Kouvolankatu 11 
45100 Kouvola 
puh. 05 789911 
Taustatiedot Aktiivisen perheen unelmaloma Kou-
volassa on uusi majoituspaketti, johon 
kuuluu kesäisin majoitus Kouvolan 
Cumuluksessa, ruokailut joko ravintola 
Huviretkessä tai ravintola Mariossa, 
sisäänpääsy Tykkimäen huvipuistoon 
ja Aquaparkiin sekä aktiviteetit rinne-
keskus Mielakassa. Talvisin pakettiin 
kuuluu majoituksen ja ruokailujen li-
säksi joko kahden päivän rinneliput 
rinnekeskus Mielakkaan tai yhden päi-
vän rinneliput ja toisena päivänä talvi-
golfia, uintia ja keilausta. 
Käyttötarkoitus Tarkoituksena on käyttää nimeä Aktii-
visen perheen unelmaloma Kouvolassa 
–paketin markkinoinnissa. 
Luvan hakuaika Lupaa haetaan alustavasti vuotta 2015 
varten, mahdollisuus myös pidempään 
aikaan, mutta siinä tapauksessa uuden 
sopimuksen teko. 
Luvan myöntäjän yhteystiedot  
Päivämäärä ja paikka 
 
Allekirjoitukset 
 
Cumulus Kouvola 
 
 
 
 
Luvan myöntäjä 
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LIITE 3 Kanta-asiakkaille suunnatun tapahtuman kustannusarvio 
Kustannusarvio, mikäli kanta-asiakkaat menevät katsomaan Mypan peliä. 
Asiakasmäärä 50 hlö
Pienet naposteltavat/hlö 7 eur
Linja-autokuljetus (kaikki) 400 (tämä hinta pelkkä arvio)
VIP-lippu/hlö 20 eur (arvioitu hinta ryhmälle, 
Ruokailu/hlö 15 eur normaalihinta 35 eur/hlö)
Kokonaiskustannus/hlö 42
Kokonaiskustannus (kaikki) 2500
 
Kustannusarvio, mikäli kanta-asiakkaat menevät katsomaan KPL:n peliä. 
Asiakasmäärä 50 hlö
Pienet naposteltavat/hlö 7 eur
VIP-lippu/hlö 45 eur hinta-arvio (ryhmä)
Ruokailu/hlö 15 eur
Kokonaiskustannus/hlö 67
Kokonaiskustannus (kaikki) 3350
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LIITE 4 Liikeasiakkaille suunnatun tapahtuman asiakaskohtainen kannattavuus-
laskelma 
 
  
Asiakkuuden 
tuotot
-Suorat 
kustannukset
= Myyntikate
- Myynnin 
kustannukset
-Markkinoinnin 
kustannukset
-
Asiakaspalvelun 
kustannukset
= Asiakkuuden 
kate
129 euroa
- 92 euroa
= 37 euroa
- 2 euroa
- 5 euroa
- 6 euroa
= 24 euroa
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LIITE 5 Kanta-asiakkaille suunnatun tapahtuman aikataulu 
Tapahtuman ajankohtana jokin kesän arki-ilta 
16:00 Tilaisuus alkaa Kouvolan Cumuluksen suurimmassa kokoustilassa 
16:05 Restelin edustaja kertoo kanta-asiakaseduista 
16:30 Kahvitauko 
16:45 Restelin edustaja kertoo vapaa-ajan matkustuksen eduista 
17:10 Mypan tai KPL:n edustaja kertoo joukkueen kuulumiset ja jakaa 
VIP-liput 
  JOKO (KPL) 
17:30 Siirtyminen kävellen KSS Energia –areenalle 
18:00 KPL:n peli alkaa 
  TAI (MYPA) 
17:45 Linja-autokuljetus Myllykoskelle 
18:30 Mypan peli alkaa 
21:00 Ruokailu ravintola Huviretkessä 
21:30-22:00 Tilaisuuden päättyminen 
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Positiivinen asenne ja iloinen mieli
Asiakkaalle tunne, että on toivottu vieras ja tervetullut asiakas, 
ystävällinen palvelu
Varmista, että myyt oikeanlaisille ihmisille oikeanlaisia palveluita 
(lapsiperheille ei pub- tai yökerhopalveluita)
Lisämyynti puhelimessa (ylempi huoneluokka, erilaiset paketit, 
kanta-asiakaskortti, hieman erikoisemmat palvelut [aamiainen 
huoneeseen, hedelmiä], perheille lisävuoteita ja toista huonetta)
Varmistaminen, että varauksessa kaikki on oikein.
Lisämyynti check-in -vaiheessa (rakennuksen palvelut, vastaanoton 
palvelut [aulabarmyynti], yhteistyökumppaneiden palvelut)
Lapsille muisto yöpymisestä ja kertominen lasten palveluista
Uloskirjauksen yhteydessä varmistus seuraavasta varauksesta, matkajuomista tai 
pikkupurtavista kotimatkan ajaksi
LIITE 6 Työntekijän muistilista 
Majoitusasiakkaalle: 
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Kokousasiakkaalle: 
 
Positiivinen asenne ja iloinen mieli
Asiantunteva ote kokousvarauksen ottamisen 
yhteydessä
Lisäpalveluiden myynti varauksen tekovaiheessa 
(kokoustarjoilut, aamiainen, lounas/päivällinen, 
hedelmät, virvokkeet, majoitus)
Kokousasiakkaiden saapuessa varmistetaan oikeat 
tiedot ja tehdään asiakkaiden olo kotoisaksi
Saapumisvaiheessa myös lisämyynnin teko 
(hedelmät, virvokkeet)
Asiakkaiden toiveiden täyttäminen parhaan mukaan
Poislähdön yhteydessä uuden varauksen kysyminen ja 
palautteen kysyminen
